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ANOTACE

Bakaldska prace je roztkna na teoretickou a praktickoast. V teoretické€asti jsem
se zabyvala vys¥lenim pojmu marketingového vyzkumu a jeho fazebdale jsem se
zametila na chovani spégbitele na trhu. V posledni kapitole teoreticksti jsou popsany
faktory ovliviiujici chovani spdebitele.

V praktické ¢asti jsem se zabyvala marketingovym vyzkumem stuideo 25 let
v Pardubicich.

V z&wru jsem uvedla dopoéeni.

KLi COVA SLOVA

marketingovy vyzkum, spisbitel, dotaznik

TITTLE

Marketing research of consumers

ANNOTATION

My bachelor work is divided into theoretical amchctical part. In theoretical part |
was dealing with explanation of marketing reseaot it’s phases. Moreover | target the
behaviour of a consumer in the market. In the Esdpter of theoretical part there are
described factors infuencing behaviour of a congume

In practical part | deal with marketing researchstidents at the age up to 25 in
Pardubice.

| stated recommendation in conclusion.

KEYWORDS

marketing research, consumer, questionnaire
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UvoD

Kupujici se dostavad na trh, kdyZ page nedostatek tzv.i@ni, které je
neohraniené. Spdebitelské chovani je ovliemo mnoha faktory — kulturni,
psychologické, socialni a osobnifeBto se na trhu setkdvame &tymi kupnimi
zvyklostmi, kterymi rozumime kdy, kde, co, kdo & jekupuje. Poznani zvyklosti neni

jednoduché, navic se zvyklosttase ndni.

Diive meli vyrobci a prodejci snadny Zivot. Co vyrobili aalidli, zakaznik
koupil, protoZe ¥tSinou nendl jinou moznost. Se vznikem trhu kupujiciho, jsquobci
i prodejci nuceni zjifovat, co zakaznik chce, co peltuje, za jakou cenu je ochoten to
koupit, jaké informace a argumenty ho mohou o kquipswdcit, jaké ma nazory,
postoje, preference a pozadavkyil€¥ité je postavit se na misto zakaznika a zjestit
spotebiteli dive, nez se zame vyralgt. A k tomu slouzi marketingovy vyzkum.

V teoretickécasti je definovan pojem marketingovy vyzkum. Popgaém zde
jeho proces, ktery obsahujéigravnou a realizani etapu. Zaw¥ila jsem se také na
chovani spdtbitele na trhu. Déle jsem se zabyvala faktory vaujici chovani
spotebitele, které jsoudkeny na sociélni, kulturni, osobni a psychologické.

V praktickécasti jsem se zabyvala marketingovym vyzkumem stiidgm 25 let
v Pardubicich. Vyzkum jsem provedla podléegem stanoveného dotazniku, ktery

vyplnilo 50 student. Na zaklad vysledki jsem sestavila grafy a uvedla doptami.

Cilem mé bakai&ké prace je marketingovy vyzkum stiitelr a zjistit, které

faktory maji vliv na jejich kupni chovani.



1 MARKETINGOVY VYZKUM

1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy piizkum je systematické shromédvani a vyhodnocovani
informaci, které vedou k pochopeni pozadatrku. Hleda odpoxd’ na otazky tykajici
se nakupniho chovani zakaziikvality distribuce vyrobk, G¢innosti reklamy, vnitro a

vng podnikovésinnosti, cen a dal§ich pritksystému marketingovéhzeni’

Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovdeventni, objektivni,
kvalitni a aktualni informace, které napomahaji imatlizovat rizika pi uskut&novani
rozhodnuti. Vyzkum také rozsie znalosti o trhu, vyuziva seimlistribuci, v oblasti

reklamy, @i vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu sietiitele nebo konkurenée.

Pri prizkumu je dileZité se postavit na misto zakaznika a odgé&hsi na otazku
jaky prosgch budou zakaznici mit z naSeho vyrobku, co je agem vyrobku tak
specialniho a jedid@ého, Ze ho bude zakaznik chtit. Zakaznik hledééuvyhody, a
proto by néla byt strategie za#iena na prodej vyhod. lezité je zjistit o trhu co
nejvice dive, nez zéneme vyrabt tyto vyhody.

Fri tvorbé vyzkumu je patba zodpo¥dét na fadu otdzek o kupujicich,
konkurenci a vyrobku, dalSimi kritériemi mohou bjg¢diska demograficka, zeépisna,
psychograficka, spigbitelského chovani a o trhi.

1.2 Proces marketingového vyzkumu

Jednotlivé metody marketingového vyzkumu se wajfizpravidla tam, kde
vznikla inform&ni mezera. Tedy tam, kde chyilci informace pinaseji problém.
Problém vznika, kdyZ se planovany stav vyrafisi od stavu skut@mého. Ukolem je
lépe rozpoznat marketingové problémy. V procesudé&hd vyzkumu mizeme
definovat d¢ hlavni etapy. Jedna se o etaptipavy vyzkumu a etapu realizace
vyzkumu. Ol etapy v sob zahrnuji za sebou nasledujicich fazi, navazugetee, tzce

spolu souviseji a vzajerarse podmiuiji.

vladimirmatula.zjihlavy.cz [online]. [cit. 2010-023]. Dostupny z WWW: <http://www.vladimirmatula.
Zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkum.php>

2 BELKO, Dus$an. Marketingovy vyzkum v kostce [on[in2004 [cit. 2010-01-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?ActiMiew&ARTICLE_ID=2363>

% James, HillaryPrakticky marketingl. vyd. Praha: Tipa, 1991. s 35-38
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Obrazek ¢. 1 — Proces marketingového vyzkumu

Pripravna etapa Realizani etapa
» definovani problému, cile * sk@rudaj
e orienta&ni analyza situace » zpracovani shroméazdych
+ plan vyzkumného projektu udaj
* analyza uddj
* interpretace vysledk

vyzkumu
e pfipraveni zpravy o vyzkumu
e zAawrecna zprava a jeji
prezentace

Zdroj: KOZEL, Roman a koModerni marketingovy vyzkum: noveé trendy, kvainitat
a kvalitativni metody a techniky, iflieh a organizace, aplikace v praxijiposy a
moznostil. vyd. Praha: Grada Publishing a. s. 2006

1.2.1 Pripravna etapa

Do pipravné etapy zahrnujeme definovani zkoumaného lgmrob a cile,

orienta&ni analyzu situace a plan vyzkumného projektu

Definovani problému, cile

Mrivrw s

procesu, proto tato faze trva vice nez padesateptocelkové doby pro wgSeni
problému. Definovani problému vy&iuje &el vyzkumu a vymezuje cile. dél
vyzkumu gfedstavuje odpad’ na otazku, prdse ma vyzkum provétl Muze se stat,
Ze problém neexistuje. V této faziuke dochazet k nedorozeéni mezi zadavateli a
vyzkumniky, proto je @leZit4 nutna spoluprace, jinak dojde k nepochopeoiblému’
Definovani problému by ne#to byt @iliS uzké ani Siroké. Vifppac Spatného
definovani problému se iwe vyzkum prodrazit. Porovnavaji se naklady naazisk
informaci s celkovou hodnotoufiposi. Vyzkum se vyplati pouze tehdy, kdyz
otekavany zisk fevysuje néklady spojené s vyzkumenPo spravném definovani
problému je ukolem formulovat hypotézy, kter&egstavuji formulaci jednotlivych

alternativ odpo¥di na otazky vyzkumu. Smyslem hypotéz je potvrzesiio vyvraceni

4 KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvanitiia kvalitativni metody
a techniky, pibeh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vyd. Praha: Grada Publishing a.
s. 2006. s 70-72

® VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektiena moderd. 1.vyd. Praha: Grada Publishing,
2008. s. 85
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naslednym zkoumanim a plati, Ze hypotézy budourpety nebo zamitnuty na zakéad
otazek v dotazniku a tifdepsi interpretaci vysledk®

Typy vyzkumnych projekti

Monitorovaci vyzkum - sp@iva v permanentnim shromazdovani informaci,

jejich analyze a napomaha odhalit potizeikepitosti.

» Badatelsky vyzkum - uplatuje se pedevsim v situacich, kdyZ nemame o
problému dostatekipdlEznych informaci. Cilem je shromazdit zakladni udaje

které jsoucerpany z pipadovych studii a rozhovios jednotlivymi spatbiteli.

» Popisny vyzkum - poskytuje pesné informace o trznim présdi, které se

ziskavaji z dotaznik

» Kauzalni vyzkum - zkouma piciny problémi a gilezitosti. Jeho cilem je
proweiit vztahy gic¢iny a nasledk. Provadi se formou experimentu, kde se
studuje vliv znény jedné skupiny faktdr za gedpokladu stalosti vSech

skutesnosti.’

Orientaéni analyza

Na zaklad analyzy situace fZzeme definovat problém a zjistit jaké informace
jsou dostupné.Snazime se @it pracovni hypotézy na zakladpredkEzného
shromazdni informaci a nazdrtykajici se problematiky. Pokud se v této fazivpoi
spravnost hypotéz, stavaji se z nich hypotézy &uwhePodle toho jaké informace
hledame, mZzeme rozdiit vyzkumy na sekundérni a primarni. Nejprve bychagli
hledat sekundarni informace, protoZzeizmu obsahovat ptgbné informace a poté

vyuZijeme primarni grzkum?

® KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvamitata kvalitativni metody
a techniky, pébeh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vyd. Praha: Grada Publishing a.
S. 2006. s 74-75

" VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efekti¢na moderd. 1.vyd. Praha: Grada Publishing,
2008. s. 85

8 KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaititata kvalitativni metody
a techniky, pib¢h a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vyd. Praha: Grada Publishing a.
s. 2006. s. 76-77
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prazkun

Sekundarni

Interni zdroje

Obrazek ¢. 2 — Plan marketingového vyzkumu

Firemni zpravy
Predchozi firemni
praizkumy

Zpétné vazba od
lidi z prodeje
Zpétné vazba od
zékaznik

Primarni
prazkurnr

e

Externi zdroje Predkszny Popisny Kauzalni
prizkum prizkum prizkum

Publikované Pohovory se Pritezovy Laboratorni
vysledky zékazniky Casosbrny studie
prazkumi Fokusni skupiny Terénni studie
Profesni Projektivni
organizace techniky
Agentury Pripadové stud
Vladni zdroje

Zdroj: SOLOMON, R. a kol.Marketing @ima s¥tovych marketingovych manaied.

vyd. Brno: Computer Press, 2006

Sekundarni prizkum

Jedna se o existujici data, kterariS8tme penize &as, protoZze naklady na

piipravu a provedeni studie vynalozZikado jiny. Data jsou ukryta ve forrfiremnich

zprav, edchozich studii, Zné vazby od zakaznika prodejé@ nebo v par#i

dlouholetych zawstnand. Nutné je hledat data jinde rappravy z Bzného a

odborného tisku, studie prov&é soukromymi a statnimi vyzkumnymi institucemi a

vysledky vyzkumu provashého profesnimi organizacemi.

Primarni pr ézkum

Pro ziskéni primarnich dat musi firma ziskat rimface pimo od respondeit

Primarni data zahrnuji demografické a psychologickérmace o zakaznicich, jejich

postoje a nazory na dané produkty a produkty kamee, stejé jako jejich znalost o

produktech a nézor lidi, kiietyto produkty pouzivaji

12



Tabulka €. 1 — Vyhody a nevyhody sekundarniho a primarnihoywzkumu

ke

Typ Vyhody (+) Nevyhody (-)
vyzkumu
* levny » Zzastaraly
v porovnani s cenami primarniheekundarni udaje byly upodns
vyzkumu se jednd o vyraZnvysledky primarniho vyzkumu asi
levngjSi pristup realizovatelného progkoho jiného, za
jinym Gcelem a mohl prodhnout
mnohem dive, nez byly vysledky
zveejreny
sekundarni » dostupny * nespolehlivy
vyzkum nag. interni zdroje Ud& jsou| nemame kontrolu toho, jak byly adaje
k dispozici zpravidla ihned @zajisS€ény, zda byly dodrzeny zasady
Setime takcasové zdroje spravného postupu, nedoslo-li
zkresleni
» vyuzitelny ihned * neaplikovatelny
VvV porovnani s primarnimziskané udaje mohou bykil§ obecné
vyzkumem je jednodusSi a menpiip. nemusi odpovidat specifik
namahavy na lidské zdroje firmy, problému
» aplikovatelny e drahy
zjiStované udaje odpovidajirgsré | naklady na primarni vyzkum byvaj
potrebam firmy zpravidla desetinasobnvyssi nez U
vyzkumu sekundarniho
L * presny o delSi
Fz/r;/rznlfurPr: pii  dodrzeni  systematickéhmeni vyjimkou, kdyZ kvalitni primarn

—_

postupu je zajigha pesnost avyzkum trva mndsice nebo dokonce

spolehlivost Uddij

—_—

celé roky

o aktualni
zpravidla se nemusime obé&
informaci, které by nebyl
souwasne

* nevyuZitelny ihned
airganizace primarniho vyzkumu
ymnohem narénéjSi nez u vyzkumu
sekundarniho

je

Zdroj: Morrison, A. M.: Marketing pohostinstvi a cestovniho ructiRraha: Victoria
Publishing, 1995

a) Piedbézny vyzkum

Predl®zné studiecasto zahrnuji hlubSi testovanikolika osob, které ddk

odpovidaji profilu ,typického" spdebitele. Vyzkumnici

hod se spatbiteli,

® KOZEL, R. a kol.Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaititata kvalitativni metody a
techniky, pitbeh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vyd. Grada Publishing a. s., 2006.

S. 79-82
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prodav&i ¢i o produktech, sluzbachi prodejnach, postavaji nebo pozoruji, co lidé
délaji pi vybéru mezi iiznymi konkureginimi znakami, soustdi se na mista, kde se

nachazeji cilovi spibitelé a kladou jim otazky.
Focus groups

Focus Groups je skupina lidi, Ktgsou pelivé vybirani na zaklaglkonkrétnich
demografickych, psychografickych nebo jinych hlelisaby spoléné diskutovali o
raiznych tématech spaleého zajmu. Profesionalni moderator poklada otazkiptazy
podle gipraveného navodu, aby se stihla prodiskutovat gaZana problematika.
Ostatni moderéto zistavaji za oboustrannym zrcadlem, zapisuji Udajeji®uji

skute&né motivacée’
Projektivni techniky

V piipac, Ze spatebitelé nemohou nebo negftvyjadiit své skuténé reakce
pouzivaji odbornici projektivni techniky, kiezkoumaji reakci €astniki na réjaky
objektcéasto tim, Ze si odm vyslechnou fibéh.

Piipadova studie

Pripadové studie je prozkoumani konkrétni firmy, lsdyvyzkumni pracovnici
snazi zjistit, jak konkrétni firma provadi své naku Cilem je identifikovat lidi
s klicovymi rozhodovacimi pravomocemi a deédst se, na jaka kritéria kladouidhz
pii vybéru svych dodavatél o griipadnych konfliktech a rivaitmezi €¢mito klicovymi

lidmi, které by mohlo toto rozhodovani ovlivnit.
Etnograficka studie

Etnograficka studie je dalSim typem hloubkové zpravyzkumni pracovnici
navsEvuji spotebitele doma nebo se&astni skuténych spatebitelskych aktivit, aby

zjistili, jak zakaznici skutaé produkty pouZivajt?

YSOLOMON, R. a kolMarketing @ima swtovych marketingovych manaitetl. vyd. Brno: Computer
Press, 2006. s. 109-110

' KOTLER, P. a kolMarketing management. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 143

12 SOLOMON, R. a kolMarketing @ima swtovych marketingovych manaitefi. vyd. Brno: Computer
Press, 2006. s. 111-112
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b) Popisny prizkum

Popisny piizkum zkouma dany problém systematicky a svéryastavi na velkém
poétu responderit a je vyjaden kvantitativd — praméry, procenty ¢ dalSimi

statistickymi ukazateli, které shrnuji vysledkyelké sady réieni.
Praiezovy prizkum

Tento @istup zahrnuje systematicky&hodpowdi na nastroje spiebitelského

praizkumu.
Casosl#rné priazkumy

Marketingovi odbornici ¢kdy vytvaeji spotebitelské poroty, od nichz ziskavaji
informace, v tomto fipact se jedna o vzorek respondienenz reprezentuje &ity trh,
piicemz respondenti poskytuji informace o svych naknpetydenniché¢i mésiénich

intervalech.

Kauzalni priazkum

Kauzalni ptizkum se snazi pochopit vztahy me#i¢mou a nasledkem. Tato
technika se pouziva ipad, Ze chceme zjistit, zda Zma v récem je zodpo¥dna za
zmeénu v rééem jiném. Vyzkumnici musi gbvé pripravit experimenty, které testuji
piedem specifikované vztahy mezi pré&mymi v kontrolovaném prosdi.
Respondenti jsou pozvani do labotatoaby bylo moznéipsré kontrolovat, co uvidi
nag. pozada muze, aby se pomoci mySi pohybovali pagm® a kladli zbozi do

kodiku. Provadi se také terénni studie ve sk sets. 13

Plan marketingoveho vyzkumu

Na zaklad tohoto planu dojde k rozhodnuti, jestli k vlastnimyzkumu dojde
nebo ne. Plan vyzkumného projektu je planem readizaa kontroly vyzkumu. Kazdy
plan musi byt specificky pro kazdy konkrétitigad. Vlastnosti planu je skdteost, Ze
slouzi jako podklad pro dohodu mezicagtrenymi stranami (zadavatel, vyzkumnik),

ve kterém je specifikovan apob feSeni problému. V planu dujeme v zavislosti na

¥ SOLOMON, R. a kolMarketing @ima swtovych marketingovych manaiied.. vyd. Brno: Computer
Press, 2006. s. 113
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vyzkumném problému a cili, které Udaje budemeaghmvat, proto by zde &h byt
uvedeny zdroje, odkud je budenserpat. Uvedeme, jak dlouho budeiisprobihat a
misto skru udaj. Dulezitou oblasti je vymezeni v§toveho vzorku, to znamena, ktera
cilova skupina obyvatelstva se ma stat &rghhym souborem. i sbéru Udaji

pouZivame uiité nastroje nap dotaznik, zaznamovy arcH.

Metody pro sbér primarnich dat

a) Pozorovaci metody
Pozorovaci metoda

Zjist'uji se udaje o stavu zbozi, uskirénych prodejich, pozorovani zakazinik
jaké druhy zbozi kupuiji, o jaké zboZzi projevujierdj aniz by je i koupili, jejich reakci
na vystavené zboZi, na obal &padnou propagaci, jako jsouizné poutde. Tato

metoda se pouZiva hlavm maloobchodech a v obchodnich dom&ch.

Vyzkumna skupina vytéddokumentarni videokazety tak, Ze posila vyzkumnik
do domow spotebiteli s ritnimi videokamerami, kdeékolika hodinové natéeni je
upraveno doitcetiminutového setihu hlavnich zji&ni. Jini vyzkumnici vybavuji
spotebitele pagery a davaji jim instrukce, aby zapsalidlaji, kdykoliv jsou k tomu

vyzvanil®
Nenapadna néritka

Tato metoda se pouziva yipads, Zze by lidé zmnili své chovani, kdyz by
védeli, Ze jsou pozorovani. Zeptaji se konkrétni os¢dlk€ druhy ma v dané chvili
doma k dispozici a naslegimdomacnost navstivi a provedou kontrolu. Vyzkumnici

mohou sledovat odpadky, kde mohou najit stopurspitélskych navyk.

Mechanické pozorovani

K mechanickému pozorovani se pouZivaji kikpipiipojené k televizim

14 KOZEL, R. a kol.Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaritata kvalitativni metody a
techniky, pitbeh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vyd. Grada Publishing a. s., 2006.
s.79-82

* KUNCAR, Slavomil. Marketing pro v8echny: marketing spolehliva cestasggsnému podnikanil.
vyd. Krnov: Slakun, s.a. s. 151

' KOTLER, P. a kolMarketing management. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 143
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vybranych divak, které zaznamenavaji data, kdo se na co tiva.

b) Dotazovaci metody
* Metoda pisemného dotazovani

Metoda pisemného dotazovani se provadi formou pmiedio pomoci panelového
Seteni. Zji¥uje pozadované informace zaslanim anketnich otdgedstednictvim
posty, telefonicky, v televizi nebo rozhlase, kdeasekavaji pisemné odpédi, v tisku,

v novinach nebaotasopisech, na vystavach a veletrzich¢ifdiose pouze s &itym
procentem navratnosti dotazfikZvySeni navratnosti éte byt ovlivreno vyhlasenim
cen a vylosovanim dotazovanych, iktdotaznik odeSlou. V ankese musi vysitlit

smysl a del dotazovani a musi se pro ni ziskat z&em.
Pozadavky na dotaznik

Otazky by ngli byt takové, aby jim respondent porozélm byl schopen odp@dét.
Kazdy vyzkumnik by il mit odpowdny pistup a naslednou kontrolu na kladeni
otazek, aby to snizilo vliv rizikovych otazek, pde Spaté formulovana otazka je
jednim z hlavnich zdr@j negesnych informaci. Vyzkumnik by ¢hznat nasledujici

pravidla:

ptat se pmo, aby odpo¥d’ nezpisobila osobni problém,
* ptat se jednoduse, aby ji pochopil respondent béda na vzéani,

* nepouZzivat cizi slova a odborné vyrazy affmgk prizpasobit slovnik cilové

skupirg,

e pouzivat jednovyznamova slova, aby se zabraniloémun pochopeni

vicezn&nych slov,

e ptat se jaskha pesre,

nabizet srovnatelné odp#i a nemichat ,hrusky” a ,jablka“,

7 SOLOMON, R. a kolMarketing @ima svtovych marketingovych manaiief.. vyd. Brno: Computer
Press, 2006. s. 116 - 117

¥ KUNCAR, Slavomil. Marketing pro vdechny: marketing spolehliva cesizspgsnému podnikanil.
vyd. Krnov: Slakun, s. a. s. 152 - 153
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e uZivat kratké otazky, protoze dlouhé otazky magatieni vliv a respondent se

v nich mize ztracet,

» vylowtit otdzky s jednozrimou odpowdi, protoze smyslem je zjistit postoje a
shazime se najit otazky a odpdv které respondenty v ndzorech a chovani

rozcluji,
» vyloucit zdvojené otazky, protoze nema smyst dvazky vkladat do jedné,
* vyloucit emocialni otazky, které navadi respondenta ottjadyjak si peji,
* vyloucit otazky, které ovlisiuji jeho sebesdomi nebo jsou néfemné,
e zmirnit citlivost otazky, které respondent nechd#its
» vylowit negativni smysl otazky, kteryihe respondenta zmast,
* vyloucit otazky na motivy chovani,

* vylowtit se ptat respondent na budoucnost, prott@ek podléha ptad novym

vlivam.
Konstrukce dotazniku

Existuje sociologicky fistup, ktery ma za cil probrat nejvice oblasti a
navaznosti a ekonomickyriptup, ktery spéiva v jasné formulaci a sttné podob.
Délka dotazniku neni &ena a zavisi na zkoumaném tématu. Z psychologického
hlediska bude st& respondentovi dotaznik na 1 listu nez na 4 dist@i stejném
mnoZzstvi otazek. Otazky by tvofit logicky celek. Dotaznik by gh mit logickou
strukturu, kterd by se #a dodrZzovat a uZivat otazky s urewym pdtem variant.
Polostrukturovany dotaznik vyuZivd pologanwé nebo otéené otazky, kde se
respondent vok vyjadiuje a pouziva vlastni slovnik. Kazda otazka owlje

nasledujici otazku, a proto je peiba, aby se otazky neowtisvaly dofredu’®
Postovni dotazniky

Postovni dotazniky nabizi respondentvysoky stup# anonymity. Dotazniky

19 KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaitita@ kvalitativni metody
a techniky, pib¢h a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vyd. Praha: Grada Publishing a.
s. 2006. s. 161-163
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maiji tiS€nou podobu a jsou rozesilany do domacnosti a jémim kontroly nad tim,
za jakych okolnosti na énrespondenti odpovidajiVyzaduje hoda ¢asu, nez
respondenti postovni dotaznikpSlou zgt a jejich mira odezvy je celkévmnohem

niz&i neZ u jinych metod &hu dat, protoZe lidé jeasto jednoduse ignordi.
Telefonické dotazovani

Dotaznik zaznamenava pampcitace a tazatel telefonuje podle ¢itych
telefonnichcisel. Otazkyte primo z displeje a rovnou zaznamenava odpg\poté mu
pocitac ukaze dalSi otazku. Dotaznik néete byt dlouhy z toho td/odu, aby nedoSlo

k pteruSeni nebezpeze strany dotazovaného.
Panel

Panel se pouziva tam, kde se provadi opakovatdza@ni pro evidenci
urcitych skuté€nosti od respondeint Panel mladych domacnosti, ktery sleduje
ekonomické chovani od doby vzniku #atku — v ptibéhu rekolika let, zji¥uje wrnost

znaice, tendence §tlani znaek a Gspsnost nové zriky.”
» Metoda Ustniho dotazovani

Vyzkumnik si pipravi seznam otazek obsahujici nejpodsfatnidaje a poté je
klade v utitém pdadi a vtakovém sledu, aby mohl dotazovany odpoviailanou

»-ano“ nebo ,ne".
Vybérové Sefeni
Vybérové Seteni je zaloZzeno na vyzkumu vybraného souboru netmyku.
Proto neni ani&el, aby bylo vyerpavajici a ipln&?
Data o chovani zakaznik

Po nakupnim chovani zakaznik po &atanechava stopy, které se snimaji z

obchodi, pii ndkupech, z kataldiga registraci v databazich. Tyto stopy ukazouidée |

2 SOLOMON, R. a kolMarketing @ima s¥tovych marketingovych manaited.. vyd. Brno: Computer
Press, 2006. s. 114

L BARTOVA, Hilda. Marketingovy vyzkum trhd. vyd. Praha: Economia, 1991. s. 60 - 61

22 KUNCAR, Slavomil. Marketing pro v&echny: marketing spolehliva cesizsgsnému podnikanil.
vyd. Krnov: Slakun, s.a. s. 161 -162
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obchodi, pii ndkupech, z kataldiga registraci v databazich. Tyto stopy ukazouidée |
preferuji oblibenou zm#u, piitom ve skuténosti kupuji jinou

Porovnani jednotlivych typa dotazovani

Tabulka €. 2 — osobni dotazovani

Vyhody Nevyhody
snadné zpracovani vysok& nérost finagni
vysoka navratnost dotazniku vysoka ramstéasova naidpravu

Ize preswdcit vahavé respondentyproblematicky vybr tazateh
Typ

dotazovani| 1ze pokladat sloz#si otazky kontrola tazatiel

Ize ugresnit otazky riziko zkresleni odpédli tazatelem

Ize flexibilné ménit poradi otazek| zavislé na ockakspondenta

Ize vyuZzit ponicky

Seteni v pondrn¢ kratkémcase

o subjektu je mozné ziskat
informace rovl pozorovanim

Zdroj: KOZEL, Roman a koModerni marketingovy vyzkum: noveé trendy, kvainitét
a kvalitativni metody a techniky, iflieh a organizace, aplikace v praxijiposy a
moznostil. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s. 2006

ZKOTLER, P. a kolMarketing management. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 143
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Tabulka ¢. 3 — pisemné dotazovani

Vyhody Nevyhody
relativré nizsi finargni s
. nizka navratnost

nara:nost
jednodussi organizace nutna podpora navratnosti

T -

yp , . | adresnost anketni efekt
dotazovani

Siroké uzemni rozlozeni nutno pouzivat Jednodutigky
dostatelkcasu na odpaidi cekani na odpaidi byva delsi
nemoznost ovlivnit nelze kontrolovat, jak respondent
respondenta tazatelem otazkdm porozum

Zdroj: KOZEL, Roman a koModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvainitat
a kvalitativni metody a techniky, iffieh a organizace, aplikace v praxijiposy a
moznostil. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s. 2006

Tabulka €. 4 — telefonické dotazovani

Vyhody Nevyhody

nizké néklady vysoké naroky na soustni

respondenta
spojeni s péitacem nelze vyuzit podctek
Typ Ize ptibézre sledovat vysledky nelze vyuzit Skaly
dotazovani| |ze ugesnit dotazy nelze pouZigtéiho mnoZstvi otazek

omezeno pouze n&astniky

odita¢ signalizuje logické chyb .
P 9 ) g by z telefonniho seznamu

umoziuje kdykoli opakovat
dotazovéni, pokud nebyl
respondent zastizen

nelze ziskavat udaje Zimych
pozorovani

Zdroj: KOZEL, Roman a koModerni marketingovy vyzkum: noveé trendy, kvainitét
a kvalitativni metody a techniky, iflieh a organizace, aplikace v praxijiposy a
moznostil. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s. 2006
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Tabulka €. 5 — elektronické dotazovani

Vyhody Nevyhody
levné vybavenost
rychlé navratnost
adresné dvéryhodnost

Typ dotazovani Ize vyuzit ponicky

mozné dobré grafické
prezentace

dostatelkcasu na odpaidi

propojeni s PC

jednoduché vyhodnocovani

Zdroj: KOZEL, Roman a koModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvainitat
a kvalitativni metody a techniky, iflieh a organizace, aplikace v praxijiposy a
moznostil. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s. 2006

1.2.2 Realizaéni etapa

Do realizé&ni etapy zahrnujeme &budaji, zpracovani shroma&adych udai,

analyzu Gdaij, interpretaci vysledku vyzkumu, z&esnou zpravu a jeji prezentaéf.
Shér udaja

Tato faze byva nejnaklag§i v ramci celého vyzkumného procesu a nachylna
na vznik chyb a problém Je teba zapojit nové spolupracovniky d@&mbudaji. Podle
zvolené metody siu Udaji se jedn& o: pozorovatele, tazatele, moderatoyeaatory.
Dulezité je nové pracovniky Skolit, aby se v§ila metoda a vybér responderit
S @ipravou pracovnik se planuje kontrola jejich prace. Kontroluizeme dlit na
kontrolu pro pateby tazatele, respondenta a tazatele. Kontrolujeegeezentativnost

vybéru respondenta, hodnoceni prace tagatekrovani pravdivosti Udéja zda byla

ginnost skuténs vykonana. Nkteré agentury vystavi {ikaz tazatelé®

24 KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaiitata kvalitativni metody
a techniky, pibéh a organizace, aplikace v praxiziposy a moznostl. vyd. Praha: Grada Publishing, a.
s.2006.s. 71
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Zpracovani udaji

Nejprve je teba prowiit validitu — pesnost, reliabilita — spolehlivost a
pravdivost. Provadime dva druhy kontrol. Prvni kolat Uplnosti a &innosti, kde se
rozhodujeme, zda budeme kontrolovat vSechny udajeo njen ®které. Logicka
kontrola zkouma, zda respondent odf# pravdiw a zda tazatel $b udaji provadil.
Dulezité jsou také neutralni odp@li nabizejici moznosti (nevim) a zde neméa smysl
dotazniky zkoumat. Zde dochazi k mozZnostem vznikybc Vybirové chyby se
dopoustime, kdyz nesbirame Udaje od vSech. Newyb chyby jsou chyby, které
zpasobuji nepesné a zkreslené vysledky. Udaje nikdy netigipine podle své Gvahy.
Abychom provedli klasifikaci sprae¥n meli bychom hlave: urit tiéidni
znaky — charakteristika, podle které budou odgovrozcleny (nag. pohlavi
responderit, vék, vzalani), ukit tiéidy tak, aby se v zdjemarvylucovaly — tj. kazdy
respondent a jeho odp&li mohou byt zahrnuti pouze v jedné&d, urit tiidy
vycerpavajicim zfisobem, aby obsahovaly vSechny respondenty. Je regsbndenty
rozclit do vice tid, které

maZeme sldovat.?®
Analyza udaja

V této fazi vyuzivdme grafy kiphlednému znazogni. Zpravidla zéiname tim,
Ze analyzujeme vysledky kazdé otazky. Potomt'uji&ne: ¢etnost — poet vyskytu
jednotlivych variant odpaidi, Uroveér - byva popsana centralnimi momenty, které
uréuji stted kolem kterého kolisaji varianty odgdv. Negasgji vyuzivanymi jsou
pramér, modus, medidn a kvantily. Jeelba znét také variabilitu, tedy préntivost,
s jakou kolisaji varianty odpési kolem stedu. Hlavnim vyznamem analyzy neni
zjistovani vysledk, ale porovnani a nachazeni zavislosti mezi ktetithimi a
kvalitativnimi prongnnymi. Ke zji§ovani mizeme vyuzit nasledujici analyzy: regresni
analyza, korekni analyza, faktorova a shlukova analyzav@dem analyz je nalezeni a

definovani segmefit responderit, u jejichz jsme zjistili zavislosti, tzn. ve svych

% KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaiitata kvalitativni metody
a techniky, pibéh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vyd. Praha: Grada Publishing, a.
s. 2006. s 85 - 86

% KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaititata kvalitativni metody
a techniky, pibéh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vyd. Praha: Grada Publishing, a.
s. 2006. s 88-91
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odpowdich se liSili od ostatnich. Smyslem hledani zaéeislje nap zjiS€ni, Ze muZi
maji jiné preference nez Zeny. \¢kterych gipadech je paéeba zhodnotit spolehlivost
ziskanych ud#@j pomoci testovani napparametrické a neparametrické testy, které
hodnoti édekavané a skuteé hodnoty. Mezi néastjSi pati: jednovylgrovy T-test,
ktery porovnava zjighé peméry s @gedem stanovenou hodnotou, péarovy
T-test porovnava gméry dvou proménnych v jedné skupiy T-test pro nezavislé
skupiny porovnava pmery jedné prominné ve dvou skupinach, jednorozmmé

ANOVA porovnava pkmery jedné prominné v rgkolika skupinach.
Interpretace vysledki

Interpretace Udéj je prevedeni vysledk analyzy do zasrta a dopordeni
nejvhodrjSiho reSeni zkoumaného problému. Nez gedjpzi za¥recna dopordeni,
méli bychom zkontrolovat hypotézy a stanovit zda bplgtvrzeny nebo vyvraceny.
Cilem je navrhnout dopokani pro jeho dalSi rozhodovaninlBzité je psat, co jsme

Zjistili a co navrhujeme.
Zavérecna zprava a jeji prezentace

Zakladnim zfisobem prezentovani vysladje pisemna prezentace, pomoci které
informujeme zadavatele o vyzkumu a jeho vysledci&hpoteba dodrZzovat zasady.
Text by nEl byt v pfitomnémcase, vyjatbvani by nglo byt ¢tivé, striéné, jasné a
spravie definovat odborné terminy. iezita je také formalni UpravariRsani této
zpravy je dilezité mit na geteli, kdo je zadavatelem vyzkumu, protozZe jgena pro g
a jemu ma pomoci ip rozhodovani aredeni problémuCiselné Udaje by i byt
vyjadieny procenty, fesné hodnoty se uvadi do tabulek a vyuziva se gedfického
zobrazeni. Tabulky poskytujuibzity prehled o pesnychéiselnych hodnotach a pomoci
grafi maZzeme lépe zkoumat zavislosti a vztahy mezi grmmymi. Za¥recnd zprava
muze mit nasledujici podobu: titulni stranu, obs#fucey souhrn, hlavnéast, zavry a
doporweni, gilohy a pouzitou literaturu. Ustniast je posledngasti vyzkumného
procesu, jejimz cilem jeres\wdit vSechny zastupce zadavatele o moznostech napravy
problému prosednictvim navrhu a dopateani plynoucich z vysledkvyzkumu. Byva
pros@sné pedat zagrecnou zpravu zadavateli digdu ged Ustni prezentaci. Vysoke

naroky se kladou na komunik@ dovednosti. Forma prezentacéz® byt Gizna nap.
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doprovazena grafy, schématy a tabulky v kombinaviaterialy, které maji dastnici
k dispozici.?’

1.3 Chovéani kupujicich na trhu

Kupujici se dostava na trh, protoZze dosahuje spamairovaného nedostatku. Na
trhu se setkdvame s jeji podobou tzvam, které je neohratené, proto si kupujici
vybiraji vyrobky, které jim pindSeji nej¥tSi uspokojeni za vynaloZené peniziar® se
stavaji poptavkou, pokud jsou podlozena kupni sikuwpujicim nmiZze byt jednotlivec,
ktery nakupuje pro koreou spoatebu nebo organizace, ktera nakoupené zbodi bu

dale zpracovava, prodava nebo je pouziva pro posamt sluzeb.
Kupni chovani konaného spotebitele

Kupni chovani je ovliiiovano mnoh&initeli — ekonomické, psychologické,
socialni a externi a interni faktoryre3to se na trhu setkavame &tymi kupnimi
zvyklostmi, kterymi rozumime kdy, kde, co, kdo & f@kupuje. Poznani zvyklosti neni
jednoduché, navic se zvyklosttase néni. Snaha pochopit proces tvorby kupniho
rozhodnuti dala vzniknoutiznym modeim kupniho chovarf®

2" KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaiitata kvalitativni metody
a techniky, pibéh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vyd. Praha: Grada Publishing, a.
s. 2006. s 95-109

%8 PRIBOVA, M. kol. Zaklady managementi. vyd. Praha: Aleko, 1991. s. 43-44
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Obrazek ¢. 3 — Zakladni model nakupniho chovani

)

Vstup do
prodejny
A 4
Orientace v
Piisobeni J Aktivni
nabidky vyhledani
b uréitého
roces zbozi
rozhodovani
A 4
Volba
A 4
Nakup

Zdroj: KOMARKOVA, R. a kol. Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada Publishing,
1998 *

Vliv nakupniho chovani

Existuji dva aspekty: ptonéco koupime? A prdotenhle a ne jiny produkt? Prvni
aspekt pinasi motivaci a odpovida na otazku, co némmegse, kdyZz sedini nakupni
rozhodnuti. Druhy aspekt se zabyva tim ¢me rozhodneme prodity vyrobek.

Nakupu zbozi fedchaziada rozhodnuti:
* rozhodnuti, zdatbec zboZi koupit,
* rozhodnuti o tom, které nakupnieslisko,

* rozhodnuti o navévée urtitého obchodu,

? VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie speéebitele: Jak zékaznici nakupujl. vyd. Praha: Grada
Publishing a. s., 2004. s. 46
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« rozhodnuti o nakupu &itého mnozstvi Zadaného zbd2i.

Kupni role

U fady vyrobki neni €Zké identifikovat skut@ého kupujiciho.
* Iniciator — osoba, ktera prvni navrhne koupititou vec.

* Ovliviiovatel — osoba, jejiz nazory a rady majicity vliv na kon&né

rozhodnuti.

* Rozhodovatel- osoba, kteradini kone&né rozhodnuti — zda koupit, co koupit,
kde koupit a jak koupit.

» Kupujici — osoba, ktera provede vlastni nakup.

« Uzivatel — osoba, ktera pouziva koupeny vyrobiegluzbu®

%0 KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaiitata kvalitativni metody
a techniky, pibeh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznosti. vyd. Praha: Grada Publishing a.
s. 2006. s. 46

31 KOTLER, Philip Marketing managemeanalyza, planovani, vyuZiti, kontrol2. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1992. s. 193
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2 FAKTORY OVLIV NUJICI KUPNI SILU SPOT REBITELE

2.1 Kulturni faktory

s

Kultura

Kultura gimo zpisobuje to, calovek chce a jak se chova.Kultura zahrnuje
soustavu ¥domosti a nazdr obyeju a tradic, pravidel a zakénsystém hodnot a
moralku, jimZz je ovlivino mySleni a chovani lidKultura neni stald, ijrozere se
rozviji a ¢asem se #mi. Kultura spiSe ukryva, nez odhaluje. Jeji poanavje
dlouhodoby proces zahrnujici postizeni historickyshbozenskych a ekonomickych

souvislosti vyvoje?
Subkultura

Narodnostni skupiny, jako jsou Irové, Polaci, Iteoa Portorikanci, vytwa
v USA WtSi pospolitosti a jsou u nich patrn&itg jim vlastni sklony a etnicky vkus.
Nabozenské skupiny, jako Kkatolici, mormoni, preshighi, Zidé, reprezentuji
subkultury se specifickymi kulturnimi zvyklostmiaBové skupiny, jako jsoternoSi a
orientalci, maji utity kulturni styl a pistupy. Zendpisné oblasti, jako je Jih, Kalifornie,

Nova Anglie apod., jsou subkultury s charakterigtmi Zivotnimi styly.
Socialni skupina

Lidé z jedné vrstvy maji podobné nazory, zajmgdnani. Spok&enské vrstvy
vykazuji ugité odliSnosti v preferencich ztek a vyrobk v odwtvi jako nap.
oblékani, vybaveni byt vyuZziti volnéhoc¢asu a automobily. &ktefi obchodnici se
zametuji pouze na witou socialni skupinu. Zatimco vySSi vrstvy majdir@ramata,
zpravy, nizsi vrstvy vyhledavaji spiSe rodinnéagra zabavné satitni hry. Jednotlivé
vrstvy se ¥tSinou lisi stylem mluvy. Reklama by prot@lan byt v takovém jazyce,

ktery zni pré¥ té vrsté, které je wena.>*

%2 KOTLER, Philip Marketing managementinalyza, planovani, vyuziti, kontrol2. vyd. Praha:
Victoria Publishing, 1992. s. 179

%3 KOMARKOVA, R a kol.Psychologie trhul.vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 13

% KOTLER, Philip Marketing management: analyza, planovani, vyukitintrola 2. vyd. Praha:
Victoria Publishing, 1992. s. 179 - 180-181
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Z&kladni vzory chovani si odndSime z rodiny, kelys z pratelskych vztain
Pro ¢lovéka, ktery vyrostl v hospodgky vys@lé zemi, ma Urova karta zcela jiny
vyznam nez proislusnika primitivniho kmene, Zijiciho na prahuybénedateného
civilizaci. Kulturni vlivy jsou povahy dynamickeé.

Souhrn hodnot, postoja @istup k Zivotu, které jsouipdavany z generace na

generaci, se imi, i kdyZ relativié pomalu, tak, jak se &nf spolénost sam&>
Hodnoty

Kulturni hodnoty vytvEeji kritéria, v jejichz duchu posuzujeme, co jeskra

nebo osklivé, dobré nebo zIé, Zadouci nebo nezaddazdé Zivotni situaci®

2.2 Osobni faktory

Mezi osobni faktory fadime: ¥k, obdobi Zzivotniho cyklu, za¥stnani,

ekonomickeé podminky, Zivotni styl, osobnost a sefstp
Vék a Zivotni cyklus

Lidské poteby se mini bthem Zivota. V ranémeku ji ¢lovek pouze jidlo pro
nemluwiata, pozdji vétSinu jidel, ve sté specialni dietu. | vkus oblékani, nabytku a
rekreaci zavisi nagku.®’ Zivotni cyklus z&in4 osamostatmim jednotlivce z fivodni
rodiny, pokr&uje vytvaenim vlastni rodiny, narozeninetd jejich vychovou, jejich
osamostattnim a odchodem z domova, zatimco tedjeSt stale pracuji a kath
odchodem do i@thodu. Kazda faze zivotniho cyklu je spojenacstymi finanénimi
podminkami a se sp@tou utitych typickych produld, a proto jsou mnohdy cilovymi
trhy skupiny v ukité fazi Zivotniho cyklu®

Povolani

Existuji tizné preference diky jinému povolanélrdk kupuje pracovni afy a
obuv na rozdil od prezidenta, ktery kupuje drahiélgh auta, proto se snazi obchodnici

podle povolani skupiny, které maji podobné zajnppieby.

% HORAKOVA, Iveta Marketing v socasné sstové praxi 1. vyd. Praha: Grada, 1992. s. 104

% KOMARKOVA, R. a kol Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 13

3" KOTLER, Philip Marketing management: analyza, planovani, vyukitintrola 2. vyd. Praha:
Victoria Publishing, 1992. s. 184

¥ HORAKOVA, Iveta.Marketing v sotiasné s¥tové praxi 1. vyd. Praha: Grada, 1992. s. 108
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Ekonomické podminky

Ekonomické podminky zajimaji vyzkumniky z hlediskstych g@ijma, Uspor a
jméni (wetrg droki), moznosti vyfjcit si a vztahu k vydam peréz v pongru ke

spdeni>®
Zivotni styl

Zivotni zpisob ¢lovéka je to jakym zpsobem Zije, jaké zboZi si vybira, jak je
uziva, co jim demonstruj€lovék tim vyjaduje sam sebe, jeho vlastni image, odraz
individualnich situaci a zku3enosti. Zivotniugpb ¢lovéka je ugovan wdomym i
newdomym rozhodnutim. Jestlize sfwmdiitel Seti, vyhledava levsi, neznékoveé
prodejny, vyuziva sezénni doprodej a pokud se ntnezakonomicky dd dotkne se

zmeéna i Zivotniho zpsobu?°
Osobnost a sebewdomeéni

Kazdy ¢lovék ma utitou osobnost, kterd oviiwje jeho spdebni chovani.
Osobnosti rozumimeretelné vlastnostéloveéka, které vedou k relatienpevnému a
stdlému vztahu kjeho okoli. Typ osobnosti bywvasto popisovan pojmy jako
sebe¥domy, submisivni, spolensky, nedvetivy, adaptabilnf* Sleduji se dva blizké
okruhy. Prvni okruh se orientuje na zgemnost na jiné lidi, na sebe na tradici a o jeho
odolnost skupinovym vligm. Druhy okruh se za#uje na widce véejného migni,

ket se i vysoké spolenské prestizi, auto#f?
2.3 Psychologické faktory
Mezi psychologické faktory pgamotivace, vnimani, zkuenosti a Vity.

Motivace

Motivace lidského chovani je slozity proces. Jddvek védom svého motivu,

% KOTLER, Philip Marketing managemerdanalyza, planovani, vyuZiti, kontrola. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1992. s. 184

‘0 KOMARKOVA, R. a kol.Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 12

“l KOTLER, Philip Marketing managemerdnalyza, planovani, vyuZiti, kontra?a vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1992. s.186 - 187

“2 KOMARKOVA, R. a kol.Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 16

3 KOTLER, Philip Marketing managemeanalyza, planovani, vyuZiti, kontrofa vyd. Praha: Grada,
1992. s. 188
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mluvime o pani. Rani ve spdebé muze byt podporovano nestéjivyraznou kupni
silou. Lidé maji neustale celdadu nejtizngjSich poteb. Nekteré z nich jsou biogenni.
Jsou vyvolavany psychickym n&pm biogenniho razu jako naphladem, Zizni,
pocitem nepohodli apod. Ostatni i@ty jsou psychogenni. Ty vnimame jako touhu po

uznani, vaznosti, sounalezitosti apod. Uspokgjelieby odstrauje pocit napti.

Psychologie disponuje rozvinutymi teoriemiiadské motivaci. Ti nejznangjsi jsou
teorie Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a Fredeléczbergra.

Freudova motivaéni teorie

Je zaloZzena na tvrzeni, Ze skate psychické sily, ovliwijici lidské jednéni,
jsou ve své podstaneuwdonelé. Freud tvrdi, Z€lovék behem dospivani aiimani
spole&enskych pravidel musi potlavat celouradu gfirozenych pud. Tyto pudy nejsou
nikdy zcela eliminovany, nejsou dokonale pod kdotro Projevuji se ve snech,

podeknutich a neurotickém chovani.
Maslowova motivaéni teorie

Jeho vys¥tleni je, Ze lidské péeby jsourazeny podle wité hierarchie odéch
nejnaléhayjSich po ty nejmén naléhavé. Podle padi dilezitosti jsou zde péeby
roz&leny na fyziologické, pdeby bezpénosti, poteby spoléenské, pdeby uznani a
potteby seberealizaceCloveék se snazi uspokojit nejprve nejvic naléhavérgint
V piipact jejich uspokojeni festavaji byt hlavnim moti¢aim ¢initelem aclovek se

snazi uspokaoijit dalSi naléhavou faditu.
Herzbergrova motiva¢ni teorie

Frederic Herzberg vyvinul teorii dvou fakigr ve které rozliSuje
neuspokojovatele to jsou faktory, kteréigpbuji nespokojenost, a uspokojovatele to
jsou faktory, které zisobuji  spokojeno$t.

Vnimani

Vnimani je definovano jako proces b, tidéni a interpretace informaci za

Gcelem vytvdeni smysluplné i@dstavy o okolnim s¥€. Vnimani je pijem informaci,

“ KOTLER, Philip Marketing managemerdnalyza, planovani, vyuZiti, kontrola vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1992. s. 188 - 189
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které jedinec ziskava od své kultury, reférdnh skupin a rodiny. Pro vyzkumniky je
dulezité, kde spdebitele informace ziskavaji, co upoutava jejichgrapst a pro je tak
interpretuji*® Dva stejg@ motivovani lidé mohou za stejné situace jednatrostp
odlisre, protoze kazdy zhodnoti situaci jinak i@ima, tidi, zpracovava tyto informace

svym vlastnim zfisoben?®
Pozornost

Selektivnost naseho vnimani ovlife pozornost. Pozornost je schopnost p
zpracovani informaci dat jedné informacitegnost ped jinou. V souvislosti
S pozornosti je nutné se zminit také o nepozornpstitoZze mnoho podhi, které
pusobi na spdebitele, mnoho informaci upozaijicich na produktyi znatky piejde
kolem nas, aniz bychom si je vSimli¢lNeré podsity jsou obzvlas vhodni, aby na sebe

vazaly pozornost, jsou to barevné, nové a velkéggd*’
ZkuSenost

Zkusenost je zéma chovani na zakladnpredchoziho prozitkuClovek ziskava
zkuSenost jednanim, vzajemnéhdspbeni pohnutek, stimuyl podréta, reakci a
posileni* Pro vyrobce jsou lidi s malou zkuSenosti lakavdovou skupinou i z toho

davodu, Ze jsou ochotfii k experimenitm pii nakupech nez lidé zkusefi.
Viry a postoje

Vira je staly nazotlovéka na ®co, proto se vyrobci zajimaji o to, jaké rrinmaji
lidé o jejich vyrobcich a sluzbach. Toto i tvori image vyrobku a zr&ty podle
kterého lidé jednaji. Jestlize ngfri o vyrobku je Spatné, vyrobce musi zahdjit kaimpa

aby tuto viru znsnil.*>°

45 KOMARKOVA, R. a kol.Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 17

6 KOTLER, Philip Marketing managemerdnalyza, planovani, vyuZiti, kontrola vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1992 s. 190

4T VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spoebitele Jak zakaznici kupuijll. vyd. Praha: Grada Publishing
a.s., 2004.s. 24

“8 KOTLER, Philip Marketing managemeanalyza, planovani, vyuziti, kontrola. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1992. s. 191

49 KOMARKOVA, R. a kol.Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 44

*® KOTLER, Philip Marketing managemerdanalyza, planovani, vyuZiti, kontrola. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1992. s. 190
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Emoce

Citovymi projevy reagujeme na zboZzi, jeho barevnast tvar a uni obali,

reklamni slogany navozujtiznivé nebo nefiznivé prozivané asociace.
Uéeni a panét’

Ucenim dochazi ke z&né chovani na zakladkterého ¢lovek ziska zkuSenosti a
uplatiuje je v novych situacich. Kazda zkuSenostistz a tim se di 1épe vyuzZivat
informace, vyhledavat lepSi mista nakupidit ndzory na dobré zbozi a kg a zbozi,

kterému je vhodné se vyhnotit.

2.4 Socialni faktory

K socialnim faktolim pati referegni skupiny, spok&enské role a statuty.
Referenéni skupiny

Refererni skupiny jsou ty skupiny, ke kterym ma jedinecityrvztah. Mize
byt piimym ¢lenem zajmové skupiny, pracovniho tymu, skupitgtgl nebo se fze

ideows ztotoZnit se skupinou, kterd je pr§ atraktivni, ale neffstupn&?
Rodina

Kazdy si odnasi dité vzory z rodiny, kde fize byt vliv rodét velmi silny a
projevuje se po cely Zivat Od rodii ziskavaclovek nézor na néboZenstvi, politiku,
ekonomiku, smysl pro osobni ambice, sebelcty aylasklky vliv ma naclovéka jeho
rodina — manzel, manZzelka &tig proto je poteba ji dikladné zkoumat jeji Ulohu a jaky
ma vliv ¢len rodiny na rozhodnuti o koupi vyrobku. Kazdyizhnkupuje gco jiného a
v pripadt vétSich investic dochazi ke spdtemu rozhodovani a obchodnici musdt,
kdo ma rozhodujici slovo,&tsi autoritu, znalosti bez ohledu na to, jestljgstli to je

muz nebo zena.

Role a statusy

Béhem svého Zivotéloveék participuje v celéad skupin — rodina, kluby,

1 KOMARKOVA, R. a kol.Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 17-18
°2 KOMARKOVA, R a kol.Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s.15
** HORAKOVA, Iveta.Marketing v sotiasné s¥tové praxi 1. vyd. Praha: Grada, 1992. s. 107
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organizace apod>* Sociélni status vyjadje spoléenské zkmzeni nebo postaveni
jedince v systému meziosobnich vatalki setkani s neznamyrlovékem klademe
otazku jakou profesi vykonava a tim fadime do spotenské hierarchie. Sociologové
seskupuji izné profese s dalSimi charakteristikami vyuzivajikjukeni kategorii
skupin, které jsou tweny lidmi majici podobnou préaci, shodné hodnotlizkié postoje
a podobny Zivotni styf®

Vadci minéni

NejwtSi vliv maji rodée, sourozenci, prarotk, dalSi pibuzni, kamaradi, rode
kamarad, witelé. Dokonce i ti, kti# sami sebe prezentuji jako neovlivnitelné, tak
praw v diasledku vlivu druhychV socialnim poli existuji lidé, ktéjsou vyznamni vice
a vyznamni méh Mezi vyznamni lidé pét vadci mireni, ktery maji velky vliv na

ostatni, jsou sociatnaktivni a akceptovatelni. Cilem markétge oslovit tyto vidce>®

> KOTLER, Philip Marketing managemerdnalyza, planovani, vyuZiti, kontrol2. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1992. s. 182-183

> KOMARKOVA, R. a kol.Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 14-15

* KOMARKOVA, R. a kol.Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s.44 - 45
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3 MARKETINGOVY VYZKUM SPOT REBITEL U

3.1 Cil vyzkumu

Marketingovy vyzkum je zatten na spdebitelské chovani studéntlo 25 let v
Pardubicich.

3.2 Vyzkumné otazky
1. Kupni chovani studenti:

* co je rozhodujici # koupi produktu

» odkud vyZaduji informace o produktech
* s kym chodi nakupovat

» kdo je nejvice ovlittuje pri nakupovani

» jak ¢asto chodi nakupovat

» kam chodi nakupovat

e vliv médy

2. Reakce student na obal:

e zda vyZaduiji kvalitni obal
» zda povazuji vzhled obalu zéldzity a zda si ho gadi jen kvali jeho vzhledu
» zda si mysli, Ze kvalita obalu odpovida kvalifrobku

» jak ¢asto podle studefiméni vyrobce obal

3. Reakce student na znaku:

» zda jsou spokojeni s produktentié znaky a provadi dalSi nakupy této zkg
e davody koug znatkoveho zbozi

e co je ktomu vede

* v jakém sortimentu je updnostiovano znakové zbozi

» zda je zn&ka dilezita
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4. Reakce studendi na cenu:

* zajem o akni a zavadci ceny
» zda si mysli, Ze vySSi cena vypovida o vysSi kyalit
» vliv nabidky vyhodného baleni

* reakce na zboZi za velmi nizké ceny

5. Reakce studend na kvalitu:

* zda je kvalita dlezita
* nejdilezitejSi povazovana kritéria
» zdaje kvalitni zboZzi vzdycky drazsi

* ¢emu davaji pednost u spoebniho zbozi
3.3 Dotaznikové Sekeni

Dotaznik byl rozdan 65 respond&mt a celkem jsem ziskala Udaje od 50
responderit, které jsem na Uvod seznamila s jeho cilemcaletn a potom odpovidali
na 28 otazek, které jsem ra@fith do 5¢asti. Dotazovani préhlo v terminu od 1. Gnora
2010 do 15. unora 2010.

3.4 Faze vyzkumu

Pro ziskani udéjjsem zvolila metodu pisemné dotazovani a to fEdsictvim
elektronickeé posty.

Zakladnim souborem jsou studenti do 25 let v Paaiici

V mém piizkumu celkem odpovidalo 26 Zen a 24 uz

KUPNI CHOVANI

1. P¥irozhodnuti o koupi produktu je u Vas rozhoduijici?

Z dotazniku vyplynulo, Zekvalita je prioritni ged cenou pro polovinu
dotazovanych. ifekvapiw cenu uvedlo pouze 36 % studéntDostupnostpovazuje za
rozhodujici pouze 8 % studérd zbytek, tedy 4 % studéngervis.
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Obrazek 4 - Fi rozhodnuti o koupi produktu je u studenti rozhodujici

0%

= kvalita
mcena
m dostupnost

M servis

mjiné

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Pokud byste si Fal/a ziskat vice informaci o dané &ci, jaka forma by Vam

vyhovovala?

66 % studerit povaZuje za vhodnou formu pro vice informdaporuéeni pratel a
pouze 20 % studeintvyuzivainternet. Z médii ziskava informace 8 % studéna

zbylych 6 % studeiituvedloleték.

Obrazek €. 5 - Odkud si preji ziskat vice informaci o daném produktu

H leték
m média
W doporuceni pratel

M internet

Zdroj: vlastni zpracovani
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3. S kym nejradéji chodite nakupovat?

58 % studerit ractji pozada kamarada/kamaradku. Zhruba ¢étvrtina student

navstivi obchodamaa 14 % studefitse stale drziipnakupovanrodiéi.

Obrazek¢. 6 - S kym nejradgji chodi studenti nakupovat

msama/sam
M s rodici

® kamaradkou/kamaradem

Zdroj: vlastni zpracovani

4. Kdo Vas nejvice ovliviuje p¥i nakupu?

Kamarad/kamaradka hraje dilezitou roli u 46 % studefit Ctvrtina studenit
spoléhd i ndkupusamana sebe. 16 % studé@npriznava vliv rodi¢i. Na katalogy
klade diraz 6 % studeidt média jsou vyznamna u 4 % studénteklama a letaky
odpowdélo shodr 2 % studerii.

Obrazek ¢. 7 — Kdo nejvice studenty ovliviuje pii ndkupu

S0 4% 2% 0% m nikdo

| rodice

m kamarad/kamaradka
mreklama

B media

W letaky

W katalogy

W jiné

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Jak ¢asto chodite nakupovat?

Ukézalo se, Ze 44 % studénmnakupuje jednou tydné. Ctvrtina student
uskuté&nuje nakupjednou za mésic Kazdy den mizeme shledatipnakupu jen 12 %
student a 18 % student ptiznava, Ze nakupujgen podle nutnosti Pouhé 2 %

studenti chodijednou za 14 dni.

Obrazek ¢. 8 - Jak¢asto chodi studenti nakupovat

W kazdy den
M jednou tydné

® jednou za 14 dni

M jednou za meésic

m jen podle nutnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
6. Kam nejradéji chodite nakupovat?
Hypermarket zvoli 86 % studént Zbytek studerit se giklani spiSe

k supermarketu. OvSem zvIastni je, Ze ani jeden ze stull@euvedidiskont.

Obrazek €. 9 - Kam nejradéji chodi studenti nakupovat

0%
0%

m supermarket
W hypermarket
m diskont

M jine

Zdroj: vlastni zpracovani
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7. Ovliviiuje Vas moda?

Mdédou je ovlivina drtiva ¥tSina dotazovanyglale gesto 22 % dotazovanych

pfiznava, ze mé&nepodlehne.

Obréazek €. 10 — Ovlivnéni mdédou

o ano

o nNne

Zdroj: vlastni zpracovani

OBAL
8. VyZadujete pFi koupi vyrobku kvalitni obal?

Zmeho vyzkumu jsem zjistila, Ze 56 % dotazged vyzaduje kvalitni obal.
Ostatnich 44 % dotazovanych jsou netaroa proto se spokoji s alsjnym obalem.

Obrazek €. 11 - VyZzaduiji kvalitni obal?

W ano

o ne

Zdroj: vlastni zpracovani
9. Je obal dilezity a paridite si ho jen kvali jeho vzhledu?
Témet vétSina odpowdéla kladre na otazku, Ze je prosrobal dilezity, pro pouhych

18 % studerit neni obal dlezitym faktorem, ale kidi vzhledu si vyrobek piddi necela
¢tvrtina student. Celych 78 % studefiinema patebu si ho kuli vzhledu pdizovat.
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Obrazek ¢. 12 - Dilezitost obalu a pdizeni kuili jeho vzhledu

mano

- e

Zdroj: vlastni zpracovani

10. Mysilite si, Ze kvalita obalu, odpovida kval& vyrobku?

Zjistilo se, Ze 92 % dotazovanych si mysdikzalita obalu odpovida kvalit
vyrobku. Zbylych 8 % dotazovanych si s tim nenijisié.

Obrazek €. 13 - Odpovida kvalita obalu kvali€ vyrobku?

mano

- e

Zdroj: vlastni zpracovani
11.Jak ¢asto si myslite, Ze vyrobci éni obal?

Podle 66 % studeintvyrobce ngni obaljednou za 2 roky. 30 % studeritse
domniva, Zgednou za 3 rokya zbytek uvedlgednou za 6 let.

Obrazek ¢. 14 - Jakéasto meéni vyrobci podle studenti obal?

| mlza 2 roky
m 1 za 3 roky
1l za 6 let

Zdroj: vlastni zpracovani

41



ZNACKA

12.Jste — li spokojeni s produktem utité znatky, kupujete i dalSi produkty této
znacky?

88 % dotazovanych se vraci ke své oblibenécmaatimco 12 % dotazovanych

znakové zbozi mni.

Obrazek €. 15 - Hi spokojenosti produktu uréité znatky, kupujete i dalSi?

o ano

o nNne

Zdroj: vlastni zpracovani
13.Z jakych davoda kupujete znatkové zbozi?

NefastjSim divodem nakupu zr&ového zboZi jezaruka kvality a vkusu.
Druhym nejvice uvathym divodem chtéji nékoho napodobit A jen maléa ¢ast
student uvedla jako dvod dikaz zivotni Grovné.

Obrazek €. 16 - Divody koupé znaékového zbozi

M je zarukou kvalitu a vkusu
m nékoho napodobit

m dukazem zivotni Urovné

Zdroj: vlastni zpracovani
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14.Co vas vede k nakupu jiné zn&y?

Divodem koup jiné zna&ky je vzhled u 40 % dotazovanych. Oéto mérk
doporuéeni piratel a material Zanedbatelnogkast tvdi touha zkusit néco nové a

reklama.

Obréazek ¢. 17 - Divody koupé jiné znacky

0%

M touha zkusit néco nové
B doporuceni pratel

m reklama

W vzhled

W material

W jine

Zdroj: vlastni zpracovani
15.V jakém sortimentu upfednostiujete znatkové zbozi?

Zna’kové zbhoZi je nejvice tpdnosbovano v sortimentuelektronika a
obleceni. Prekvapiw potraviny a drogerie hraji také dlezitou roli. Déle palobuv
a napoje. Prekvapuijici je, Ze ziové kosmeticese nepiklani piilis velka vaha.

Obrazek ¢. 18 - V jakém sortimentu je ug‘ednostiovano znakové zbozi

MW drogerie

M elektronika
m kosmetika
MW potraviny

W ndpoje

m obleceni

obuv

mjine

Zdroj: vlastni zpracovani
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16.Je pro Véas zn&ka hodné dilezitd?
Na otazku zda je zika dilezita odpo¥délo 56 % studeritano a 44 % studeinhe.

Obrazek €. 19 - Je pro Vas zn&a hodné dilezita?

W ano

o ne

Zdroj: vlastni zpracovani
CENA
17.Zaujmou Vas pri ndkupu akéni a zavadici ceny?

Ukazalo se, Zakéni a zavadci ceny zaujmou necelé % dotazovanych, 8 %
dotazovanych shodnodpovdélo nevim, spiSe ne, rozhalmno. 4 % tvéi skupina
dotazovanych, které zav&d a akni ceny rozhod®inezaujmou.

Obrazek ¢. 20 - Zajem o akini a zavadici ceny

m rozhodné ano
W spise ano

W onevim

W spise ne

m rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani
18. Myslite si, Ze vySSi cena vypovida o vysSi kvt

64 % dotazovanych ma zkuSenosti s tim, Ze vyS& egpovida o vysSi kvatit 12
% je peswdceno, Ze to tak je. 10 % uvedlo, Ze nevi. E&mshodr dotazovanych

odpowdélo spiSe ne a rozhodme.
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Obrazek €. 21 — Vypovidéa vySSi cena o vyssi kvaii

M rozhodné ano
M spise ano

M nevim

M spise ne

m rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani
19.Ovlivni Vas nabidka vyhodného baleni, nap. 1+1 zdarma?

Vyhodné nabidce podlehne 86 % dotazovanychlygb 14 % dotazovanym tato
vyhodna nabidka nic ni&a.

Obréazek €. 22- Ovlivni Vas nabidka vyhodného baleni, nap 1+1 zdarma?

W ano

o ne

Zdroj: vlastni zpracovani
20.Jak reagujete na zbozi za velmi nizké ceny?

Existuje pouze 8 % dotazovanych, kterym sezizlma velmi nizké ceny zda
duvéryhodné. V podstatnvyssi je poet student, u kterych velmi nizkd cena nehraje

roli.
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Obrazek ¢. 23 - Reakce na zbozi za velmi nizké ceny

W kupuje

M nekupuje

Zdroj: vlastni zpracovani
KVALITA
21.Je pro Vas dilezita kvalita p¥i nakupu zbozi?

V prvni otazce téwait polovina dotazovanych ze zvolené nabidky uvedko ja
prioritni kvalitu, tudiz i zde stejny get odpo¥dél kladns. Zbylych 52 % student
nepovazuje kvalitu zatdeZitou @i ndkupu zbozi.

Obrazek ¢. 24 - Dilezitost kvality p¥i nakupu zbozi

W ano

m ne

Zdroj: vlastni zpracovani

e

22.Ktera kritéria kvalitniho zboZi povazujete za nejdileZzitéjSi?

Na prvnim mistu kvalitniho zboZi je poZadovaiasotnost. Vykonnost vyZaduje

e

24 % dotazovanych. Zbytek studénnimasetrnostjako nejdilezit&jSi kritérium.
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Obrazek ¢. 25 - Kritéria u kvalitniho zboZi jsou povaZzovanaza
nejdilezitéjSi

0%

M Zivotnost

m vykonost

M Sestrnost k zivotnimu
prostiedi

M jine

Zdroj: vlastni zpracovani
23. Myslite si, Ze kvalitni zbozi je vzdycky drazsi?

46 % studefit tvrdi, Ze kvalitni zbozi je vzdycky drazSi. 32 %udenti ma
zkuSenosti s tim, Ze to tak neni, Ze i levné zlmiie byt kvalitni a zbylych 22 %
student uvadi, Ze jen &které druhy.

Obrazek ¢€. 26 - Kvalitni zbozi je vzdycky drazsi?

M ano vidycky

M ne, i levné zboZi mize byt
kvalitni

m jen néktere druhy zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani
24.Cemu davate rednost u spokebniho zbozi?

Jedné-li se o spebni zboZi, neni kladenichz na cenu, ale drtivaétgina dava

prednostkvalit &. Pouhych 22 % studenbvliviiuje cena.
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Obrazek ¢. 27 - Rednost u spokebniho zbozi

M kvalité

W cend

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5 Vysledky dotaznikového Sdteni

Marketingovy vyzkum tykajici se spebniho chovani byl proveden na vzorku 50
responderit bchem 15 di. Na zéklad skeru dat byly zjis¢ny tyto zawry.

U poloviny studeiit hraje vyznamnou roli kvalitafpnakupu zbozi. Vhodna forma
k ziskani informaci o produktu se jevi u 66 % dopeni gatel. 58 % studefitpozada
0 doprovod na nakup r&d kamaraddku/kamardda. U 46 % studenhraje
kamarad/kamaradkaukbZitou roli. 44 % studeit nakupuje jednou tydn 86 %

student voli ractji hypermarket. Modou je ovlivino 78 % studeiit

56 % studeiitvyzaduje kvalitni obal. Vzhled obalu jéldzity pro 82 % studefit
ale koupi si ho ki#di vzhledu jen 22 % studeint8 % studerit si mysli, Ze kvalita obalu
odpovida kvalig vyrobku. 66 % studefitsi mysli, Ze vyrobce #&mi obal jednou za 2

roky.

Hi spokojenosti ufité znaky 88 % studerit kupuje i dalSi produkty této z&iey.
NejcastjSim divodem ndkupu zriaaoveho zboZzi je zaruka vkusu a kvality. K nakupu
jiné zna&ky vede vzhled. Zn&kové zbozi je preferovano v sortimentu elektronéka
obleteni. Znaka je dilezita pro 56 % studeint

¥, studerit zaujmou zavatti a akni ceny. 64 % studelntma zkuSenosti s tim, Ze
vySSi cena vypovida o vysSi kvalitNabidce vyhodného baleni podlehne 86 %
student. ZbozZi za velmi nizké ceny kupuje pouhych 8 %.
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Mrivrw s

zboZi je povaZzovana Zivotnost. 37 % studgebu jisti, Ze kvalitni zboZi je vZdycky

> v,

drazsi. U spagebniho zboZi je preferovana kvalité&eg cenou.
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ZAVER

Cilem mé bakal&ké prace bylo provést marketingovy vyzkum ggaitel,
jehoz cilem bylo zjistit spégbitelské chovani na zvolené faktory. Vyzkum byl
proveden podle fiedem sestaveného dotazniku, ktery bgdppzen 50 respondéim,
ktefi odpovidali na 28 otazek v dotazniku. Studenti logtazovani prosednictvim

elektronickeé posty.

Kvalita hraje dlezitou roli @i nakupu. K ziskani informaci o daném produktu
preferuji doporteni gatel. Vice nez polovina studéntivedlo, Ze o doprovod pozada
rackji kamarada/kamarddku a kamarad/kamaraddka také tddgzitou roli. 44 %
student nakupuje jednou tydna 86 % studeitzvoli hypermarket. Méda ovliwje 78
% studeni.

Jeden z hlavnich faktioy ktery ovliviiuje kupni chovani je obal, ktery vzbuzuje
nasi pozornost, sobi na naSe emoce, ale takisgmva svoji informani hodnotou i k
rozhodovani o koupi. Z prkumu bylo zjis&no, Ze polovina studeintvyZaduje kvalitni
obal, pro ¥tSinu studerit je obal dilezity, ale jenitvrtina si ho koupi k#li vzhledu.

Druhym faktorem je zrika, kde podle marketingového vyzkumu se ke své
oblibené znéce vraci 88 % dotazovanych. NagtjSim divodem nékupu zré&kového

zbozi je zaruka kvality a vkusu a k tomu je vedetdiny vzhled.

Podstatnym faktorem je taktéz cena. Bylo &§ist Ze ¥tSinu student zaujmou
zavadci i akéni ceny a podlehne nabidce vyhodného baleni. Ztagelmi nizké ceny
koupi pouhych 8 % studenta 64 % studeft ma zkuSenosti stim, Ze vysSi cena
vypovida o vysSi kvalit

Tretim faktorem je kvalita. Polovina studémovazuje kvalitu zaidezitou. Za

zbozi je vzdycky draZsi.

Na zaklad provedeného vyzkumu, bylo zj$io, Ze i studenti preferuji kvalitu
pied cenou. Akoliv jsou studenti povazovani za finaw ,slabSi skupinu®, tak davaji
piednost kvali pied cenou, tudiZz vyrobce by se&lmaneiit na kvalitu a poté stanovit

az cenu.

50



POUZITE ZDROJE INFORMACI
POUZITA LITETURA

1. BARTOVA, Hilda. Marketingovy vyzkum trhd. vyd. Praha: Economia, 1991. 122
s. ISBN 80-85378-09-4

2. HORAKOVA, Iveta. Marketing v sodasné s¥tové praxi 1. vyd. Praha: Grada,
1992. 364 s. ISBN 80-85424-88-6

3. JAMES, Hillary. Prakticky marketing 1. vyd. Praha: Tipa, 1991. 119 s.
ISBN 80-900370-7-0

4. KOMARKOVA, R. a kol. Psychologie trhul. vyd. Praha: Grada, 1998. 160 s.
ISBN 80-7169-632-3

5. KOTLER, Philip Marketing managemenanalyza, planovani, vyuziti, kontrola.
vyd. Praha: Victoria Publishing, 1992. 710 s. ISBIN85605-08-2

6. KOTLER, P. a kolMarketing management: analyza, planovani, vyugintrola 1.
vyd. Praha: Grada, 1998. 710 s. ISBN 80-7169-600-5

7. KOTLER, P. a kol.Marketing managementl. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5

8. KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvamiitata
kvalitativni metody a techniky, {3¢h a organizace, aplikace v praxisiposy a
moznosti 1. vyd. Praha: Grada Publishing a. s. , 2@86.s. ISBN 80-247-0966-X

9. KUNCAR, Slavomil. Marketing pro v3echny: marketing spolehliva cesta
k us@Snému podnikanl. vyd. Krnov: Slakun, s.a. 414 s. ISBN 80-901P11-

10. MORRISON, A. MMarketing pohostinstvi a cestovniho rucRuaha: 1995

11. RRIBOVA, M. a kol. Zaklady managementd. vyd. Praha: Aleko, 1991, 122 s.
ISBN 80-85341-08-5

12. SOLOMON, R. a kolMarketing @ima swtovych marketingovych manaiier.
vyd. Brno: Computer Press, 2006. 572 s. ISBN 80-P543-X

51



13. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efekti¢na moderd. 1.vyd. Praha:
Grada, 2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9

14. VYSEKALOVA, lJitka. Psychologie speebitele: Jak zakaznici nakupufi. vyd.
Praha: Grada Publishing a. s., 2004. 284 s. ISBR4300393-9

INTERNETOVE ZDROJE

15.Vladimirmatula.zjihlavy.cz[online].[cit.2010—-(3].Dostupny z WWW:

http://www.vla-dimirmatula.zjinlavy.cz/marketingowyzkum.php

16. BELKO, DuSan. Marketingovy vyzkum v kostce foe]. 2004 [cit.2010-01-
23].Dostupny

z WWW:<//http://www.marketingovenoviny.cz/index.@#Action=View&ARTICLE
ID=236>

52



Seznam tabulek

Tabulkac¢
Tabulkac¢
Tabulkac¢
Tabulkac¢
Tabulkac¢

. 1 - Vyhody a nevyhody sekundarniho a primarnijgkumu................ 13
RN © 1570 ] o o [e (0] ¢= V.40 ) V7= o | H P PPPPRRPURPRRR 20.

. 3 - Pisemné dotazOVANI ........ccevviiiiiieeeeeeiiieee e 21.

. 4 - Telefonické dotazoVaN..........eeeviiiiiiieiiiei e 1.2

. 5 - Elektronické dotazoVANni ...........c.euuuuueeiiiiiiiiiiiiiieieeee e 22

Seznam obrazk

Obrazeke
Obrazelke
Obrazelke
Obrazeke
Obrazeke
Obrazelke
Obrazelke
Obrazeke
Obrazeke
Obrazelke
Obrazelke
Obrazeke
Obrazeke
Obrazelke
Obrazelke
Obrazelke
Obrazeke
Obrazeke
Obrazelke
Obrazelke
Obrazeke
Obrazeke
Obrazelke
Obrazelke
Obrazeke

. 1 - Proces marketingového vyZKumu ...........ccccceeeeiiiiniiiiiiiieieeeeiiiinns 10
. 2 - Plan marketingOVEho VYZKUMU.......... .o eeeeeeeeeeeeeasiiiniieenennnee 12
. 3 - Zakladni model nakupniho ChOVANI ......ccceeeviiiiiiiiiiii, 26
. 4 - Ri rozhodnuti o koupi produktu je u studémbzhoduijici................ 37

. 5 - Odkud si f&ji ziskat vice informaci o daném produktu............. 37

. 6 - S kym nejragi chodi studenti nakupovat................................38
. 7 - Kdo nejvice studenty ovhiuje i NaKupu ............cooevieiiiiiiniinnnnnnee. 38
. 8 - Jaktasto chodi studenti nakupovat ..............cceeeeeeeeeeeriniiniiinnnnnn. 39

. 9 - Kam nejradji chodi studenti nakupovat.............ccccoevveevvviinnnnnnn. 39
.10 - OVIIVIENT MOAOU......ceeiiieiiiiiicccie e e e e e e e e e e e e e e e e eannns 40
.11 - VyZaduji kvalitni 0bal? ..........coovviiiiiiiiiii 04
. 12 - Dilezitost obalu a pdzeni kvali jeho vzhledu.............coovvvviiinnnnnnnn. 41
. 13 - Odpovida kvalita obalu kvalityrobku? ...........ccccceeiviiiiieeennnnnnn. 41

. 14 - Jakéasto n&ni vyrobci podle studefitobal?............cccvvvviveeeenennnnn. 41
. 15 - Ri spokojenosti produktu tité zna&ky, kupujete i dalsi?.............. 42
. 16 - Davody koug zna&koveho zboZi .........ccccvvvvviiiiiiiiiiiiieeeeeie, 42
.17 - Davody KOURE JIN€ ZNEKY ....eevvvrieiiiiiiiee e 43

. 18 - V jakém sortimentu je tgdnosiiovano znakové zbozi................ 43
.19 - Je pro VA&s ztika hodr dileZita?.........ccceveveveieiieiiieiiieiee e e 44
.20 - Zajem 0 alni @ ZaVABCT CENY......cooeiiiiiiiiiieieeeeee s s e 44

. 21 - Vypovida vysSi cena 0 vySSi KVEIL............coovviiiiii, 5.4
. 22 - Ovlivni Vas nabidka vyhodného baleni,indp1 zdarma?............. 45
. 23 - Reakce na zboZi za velmi nizké ceny..................cvv ceeeee .. 46

. 24 - Dalezitost kvality i ndkupu zboZi..........cccoo i 46
. 25 - Kritéria u kvalitniho zboZi jsou povaZzovaaanejdilezitéjsi.......... a7

53



Obrazeke. 26 - Kvalitni zboZi je vZdycKy drazZSi?.....eu eeeeeeeeiieiieeeeeiaeiiiiiiiiiinns 47
Obrazeke. 27 - Rednost u spdebniho zboZi............cooiiii i, 47

Seznam fFiloh
DOtazZNiK. .. . e i it iea e, DD

54



Prilohaé. 1

Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Olga Sukenikova a jsem studentkou &ikoa Univerzity Pardubice — obor
Ekonomika a provoz podniku. Gt bych Vas poprosit o vyptni nasledujiciho
dotazniku, ktery bude slouzit pro mou bakské&u praci na téma Marketingovy vyzkum
spotebiteli. K vypInéni dotazniku fistupujte prosim zodp&dnre.

Predem dkuji za Vascas, ktery jste aliovali na zodpo¥zeni otazek.
Preji hezky den

1. Pohlavi:
o Zena
o Muz

2. Vzdélani:
a) Zakladni vzdlani
b) Vyuceni v oboru
c) Stredoskolské vzeani
d) VysokoSkolské vz&lani
e) VysSi odborné vzdani

3. P¥i rozhodnuti o koupi produktu je u Vas rozhodujici?
a) Kvalita
b) Cena
c) Dostupnost
d) Servis
e) Jiny faktor (uved'te ktery)

4. Pokud byste siila (Fal) ziskat vice informaci o danécv, jaka forma by Vam
vyhovovala?
a) Zletdku
b) Z médii
c) Z doporieni gatel
d) Jina moznost (uvkte jaka)
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5. S kym nejradji chodite nakupovat?
a) Sama/sam
b) S rodti
c) S kamaradkou/kamaradem

6. Kdo Vas nejvice ovliiuje @i nakupu?
a) Nikdo, jsem neovlivnitelny/a
b) Rodie
c) Rad/a si necham poradit od kamaradky/kamarada
d) Reklama
e) Média
f) Letaky
g) Katalogy
h) Jiné (uvel'te jaké)

7. Jakcasto chodite nakupovat?
a) Kazdy den
b) Jednou tyda&
c) Jednou za 14 dni
d) Jednou za &sic
e) Jen podle nutnosti

8. Kam nejradji chodite nakupovat?
a) Do supermarketu
b) Do hypermarketu
c) Do diskontu
d) Jina prodejna ( uvite jaka)

9. Ovliviuje Vas moda?
a) Ano
b) Ne

Obal

10.Vyzadujete pi koupi vyrobku kvalitni obal?
a) Ano
b) Ne
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11. Je pro Vésilezity vzhled obalu?
a) Ano
b) Ne

12.Koupite si vyrobek, jen proto Ze se Vam libi obal?
a) Ano
b) Ne

13. Myslite si, Ze kvalita obalu, odpovida kvahtyrobku?
a) Ano
b) Ne

14.Jak¢asto si myslite, Ze vyrobcidni obal?
a) Jednou za 2 roky
b) Jednou za 3 roky
c) Jednou za 6 let

Znadcka

15.Jste — li spokojeni s produktentité znaky, kupujete i dalSi produkty této zthky?
a) Ano
b) Ne

16.Z jakych divoda kupujete zné&ové zbozi?
a) Je zarukou kvality a vkusu
b) Chci ntkoho napodobit
c) Dutkazem Zivotni Urovh

17.Co vas vede k nakupu jiné zthg?
a) Touha zkusit &co nové
b) Doporueni gatel
c) Reklama
d) Vzhled
e) Materidl
f) Jiné (uve'te jaké)

18. V jakém sortimentu uednostujete znakové zbozi?
a) Drogerie
b) Elektronika
c) Kosmetika
d) Potraviny
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e) Néaboje

f) Obleteni

g) Obuv

h) Jiné (uvete jaké)

19.Je pro Vas zrika hodri dilezita?
a) Ano
b) Ne

Cena

20.Zaujmou Vas fi ndkupu akni ceny?
a) Rozhodr ano
b) SpiSe ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Rozhodr ne

21.Vyuzivate zavatti ceny?
a) Vyuzivam
b) Nevyuzivam

22.Myslite si, Ze vySSi cena vypovida o vyssi keéalit
a) Rozhodr ano
b) SpiSe ano
c) Nevim
d) SpisSe ne
e) Rozhodw ne

23.0vlivni Vas nabidka vyhodného baleni, hdpt+1 zdarma?
a) Ano
b) Ne

24.Jak reagujete na zbozi za velmi nizké ceny?
a) Kupujete je
b) Nekupujete je

Kvalita
25.Je pro Vas tlezita kvalita @i nakupu zbozi?
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a) Ano
b) Ne

26. Kterd kritéria kvalitniho zboZi povazujete za ridgditejSi?
a) zivotnost
b) vykonnost
c) Setrné k Zivotnimu prosdi
d) jiné (uvelte jaké)

27.Myslite si, Zze kvalitni zboZi je vZzdycky drazsi?
a) Ano vzdycky
b) Ne, i levné zbozi rive byt kvalitni.
c) Jen rkteré druhy zbozi

28.Cemu davateiednost u spdebniho zbozi?
a) Kvalite
b) Cert
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