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Souhrn

Bakalarskd prace se zabyva faktory ovliviiujicimi spotiebitele. V prvni ¢asti formuluje
marketingové pojmy na které navazuji kritéria ovliviiujici spotfebitele a segmentace
spotiebitelii. Teoretickd ¢ast se rovnéz zabyva inovativnim marketingem, kupnim chovanim
spotiebitele véetné faktord tykajicich se kupniho chovani, trznimi projevy a zménami v dobé
recese. Dalsi Cast se zabyva marketingovym vyzkumem. Prakticka c¢éast je tvofena
dotaznikovym Setfenim a jeho vyhodnocenim.

Klicova slova

Spotfebitel, segmentace, faktory ovliviiujici spotiebitele, marketingovy vyzkum.

Title

Marketing research of factors influencing consumers.

Summary

This bachelor thesis consider of factors influecing consumers. In first part of this thesis are
formulated basic notions. Next are there formulated kriteria foctors influencing consumers
and segmentation of consumers. Theoretical part contains also inovation marketing, purhcase
behaviour, market exhibitions and changes in economics cisis. Last part is about marketing
research. Practical part is created of questionnaires research.

Keywords

Consumer, segmentation, factors influencing consumers, marketing research.
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UvVOD

Zkoumani a stanoveni faktort ovliviujicich spotiebitele je dnes velmi dilezitym aspektem
marketingové strategie kazdé spolecnosti majici zdjem na uspéSném prodeji zbozi
nebo sluzeb. Kazda spolecnost si musi najit své odbératele a musi znat co jim nabidnout.
Proto ptesné informace o vlivech na chovani spotfebitele znamenaji zdklad Gspéchu. Musi se
rozhodnout, zda vsadi na kvalitu nebo budou drzet nizkou cenu vyrobki, musi se rozhodnout
pro typ reklamy, kterym se budou potenciondlniho zdkaznika snazit oslovit. Musi odhadnout
zakaznika z hlediska jeho preferenci a ndkupnich zvyklosti. A k tomu jim pomiize detailni
znalost spotiebiteld na trhu, kterda dané firmé napovi, kdo jsou jeji zakaznici, na co
se orientuji, jakym zpisobem nakupuji, co u vyrobku preferuji a co naopak ne. Pomtize jim
zvolit spravny zpusob jejich osloveni, ktery bude ucinny. Lze tedy fici, ze spolecnost
s vybornou znalosti zdkazniku slavi ispéch v prodeji svych vyrobki a sluzeb. Dulezité je také
odhadnout predpokladany vyvoj chovéani spotiebiteli a s pfedstthem se na ng pfipravit,
abychom nezistali pozadu za konkurenci. K tomuto vSemu studie chovani spotiebiteld
dopomtize.

Cilem mé bakalatské prace je najit a pochopit podnéty na zédklad¢€ niz se spotiebitel rozhoduje
pfi svém spotfebnim chovanim. Pochopit spotifebitele a jeho kritéria rozhodovani. Popsat
zakladni podnéty, které jej ovliviuji a provést dotaznikovy vyzkum faktorti ovlivijicich
chovani spotiebitele. Déale podat souhrny obraz o spotiebiteli a nastinit nové tendence ve
zménach v jeho chovani. Rovnéz chci nastinit segmentaci spotiebiteld a spravny postup

marketingového vyzkumu.



1 MARKETING

1.1 Marketingové pojmy

Na zacatek je nutné vymezit si zdkladni pojem jimz je samotny marketing. Marketing je

spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji,

prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkd s ostatnimi.' Druhym

podstatnym pojmem k vymezeni je definice samotného spotiebitele, jimz je osoba, ktera

prostfednictvim ndkupu vyrobkd a sluzeb uspokojuje své potieby. Zajima nas tedy jeho

chovani a podméty, které jej ovliviiuji pii vybéru. Na vymezeni spoticbitele navazuje

spotiebitelské chovani lidi, jejich potieby, motivace a procesy, které hraji roli pfi

upfednostnéni nckterého vyrobku prfed jinym. Na chovani spotiebitele maji vliv

psychologické a socialni vlivy. Spotiebitelé nakupuji na spotiebitelském trhu, ktery je tvoren

domacnostmi a jednotlivci, ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro vlastni spotiebu. Pokud chceme

pochopit spotiebitelovo jednani je nutné provést spotiebitelsky vyzkum, jehoz cilem je ziskat

informace o spotiebitelich a jejich zvyklostech.?

Spotiebitelsky vyzkum mizeme provést napiiklad pomoci dotazniku, ktery je jednim

Z hlavnich nastroju k zjistovani spottebitelského chovani. Jedna se o sérii otazek a moznych

odpovédi.

Spotiebitel se rozhoduje na zakladé téchto faktort:

1. Motivace, proces ktery usmérnuje nase chovani a jednani pro dosazeni n&jakého cile.

2. Podnét, drobny impulz ktery vede jednotlivce k né&jaké akei.

3. Potieby, jednd se o nezbytné véci podporujici biologické potfeby jedince. Davaji ndm
najevo jakou prioritu davaji lidé jednotlivym vyrobkam.

4. Ptani, podnéty tykajici se tuzeb lidi po specifickych produktech a sluzbach,
které uspokojuji jejich potireby.

5. Zvyky, piijaté vzory chovani, které lidé dodrzuji.?

Abychom pochopily trh a jeho ¢lenéni je na fadé segmentace podle chovani, segmentace trhu

rozdéluje trh na skupiny spotiebiteli podle toho co, kdy a jak si kupuji. Dale se mizeme

setkat s pojmem referenéni skupiny, coz jsou skupiny do niz jedinci patii a tyto skupiny maji

urcité chovani, které je pro né specifické. Dal§im pojmem je socialni vrstva nebo-li seskupeni

osob ve spolec¢nosti klasifikovanych podle vzdélani, profese, ptijmu, prestize. Tato skupina je

dillezitym determinantem spotiebitelského chovani. Lidé stejné vrstvy maji podobné tendence

! Marketingovi akademie[online]. 2008 [cit. 2010-02-27]. Dostupné z WWW: <http://consulting. progressive.cz/?page=398>.
2 CLEMENTE, Mark N.a kolektiv. Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno: Computer press, 2004. str. 275-278.
3 CLEMENTE, Mark N.a kolektiv. Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno: Computer press, 2004. str. 134, 185, 194, 215, 358.



ke spotfebe.* Rovnéz vék sehrava podstatnou roli a proto se setkavame s pojmem vékovy
cyklus, coz je styl chovani, ktery je zavisly na véku spotiebitele. V rizném véku se spotiebitel
chova jinak. Blizky tomuto pojmu je Zivotni styl, model zivota osoby, ktery je dulezitym
prvkem v chovani spotiebitele.

Zbylé pojmy se jiz tykaji vymezeni samotného zbozi a v§im co s nim souvisi. Zbozi mame
kratkodobé spotieby, €0z je zbozi, které spotiebitelé nakupuji Casto a konzumace je velmi
rychla. A zbozi dlouhodobé spotieby, které spotiebitelé pouzivaji v dlouhém casovém tuseku.
U produktu jehoz definici je ,,vystup, ktery neni jen ohranieny na fyzické predméty, ale
muze také predstavovat Clovéka, ktery je schopny uspokojit potiebu,“ sleduje spotiebitel
znacku, cenu, dostupnost, kvalitu a rovnéz je ovliviiovan reklamou. Znacka je kombinace
slov, symbold, designu, které odlisuji produkt urcité firmy od vyrobkid jinych firem.
Cena vyjadfuje sménnou hodnotu véci nebo plnéni v penézich. Dostupnost je mira schopnosti
si co nejjednoduseji obstarat potfebny produkt. Kvalita je schopnost vyrobku uspokojovat
potieby na urcité urovni. Reklamu je mozné definovat jako formu neosobni prezentace

a podpory myslenek, vyrobkii nebo sluzeb, kterou plati identifikovatelny sponzor.

1.2 Spotiebni chovani

Zajima nas to co vede spotiebitele k ndkupu a jak ndkup provadi. Spotiebitel se rozhoduje
na zakladé¢ ocekavané hodnoty. Sdm naptiklad feSi otdzku ,,Co od vyrobku ocekava,*
,COpovazuje za podstatné vlastnosti daného vyrobku.“ Jsou to motivani otazky,
které ptindSeji motivacni odpovédi, napiiklad ,,Co ocekavate od kavy?,” odpovéd’: ocekdvam,
Ze po kave neusnu.

V zasadé muzeme spotiebitele rozdélit do tfi zakladnich skupin reflektujicich to,
Cco spotiebitelé¢ skutecné hledaji. Jsou jimi: spotfebitelé vyhledavajici kvalitu, spotiebitelé
orientovani na cenu, spotfebitelé zdiraznujici socialni efekt a mozné jsou rovnéz kombinace
téchto zakladnich smérti. Spotiebitel se orientuje podle ocekdvanych hodnot. U jogurtu
oc¢ekava smetanovost a chut, u nabytku tvar, material a ucelnost. Spotiebitel také sleduje jaké
uzitky mu vyrobek ptinasi. Mohou to byt funk¢ni uzitky, estetické uzitky, symbolické uzitky
a emocialni uzitky. Nektefi spotiebitelé se rozhoduji na zakladé toho zda, jim produkt pfinese
prestiz nebo nepiinese. Velky vliv zaznamendvame od referen¢nich skupin, ktery je
vyznamny napiiklad u ndkupu obleceni, ale naopak u nakupu matrace je pomérné
zanedbatelny. Zakladnimi artefakty, které spotiebitelé¢ sleduji jsou: cena, kvalita, minula

zkusenost, doporuceni znamych, vliv reklamy, znacka a mddni trendy. AvSak spotiebitelé

4 CLEMENTE, Mark N.a kolektiv. Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno: Computer press, 2004, str. 232, 268.



maji tendenci precenovat vyznam nékterych uzitkt, které jsou pro né citlivé. Jako takovy
hlavni pfeceniovany prvek je cena nebo bezpecnost deklarovana u vyrobku.

Po tom co si spotiebitel ujasni vySe uvedena kritéria, zacne se rozhodovat pro znacku, kterou
zvoli. V této fazi jiz vi co je pro n¢j zdsadni, zda kvalita nebo cena, a tak se rozhoduje
nad znackou. Nejdiive se zaméfi na preference, které ma a potom podle nich najde znacku,
ktera mu tyto preference uspokoji.

Na rozhodovani maji velky vliv rovnéz sezonni okolnosti, ale mizeme také sledovat
odlisnosti v jednotlivych castech dne. Tyto diferenciace béhem dne se rozhodla podchytit
napiiklad spole¢nost Mc. Donald se svymi snidanémi.

Vérnost spotiebitele ke znacce:

Spotiebitele mizeme rozdélit do nekolika typl podle vérnosti,

1. Ignoranti: 0 nové znacky se nezajimaji, maji svoji a novu znacku ignoruji,

2. Nevéftici: jinym znackam neveid,

3. Vahajici: u nové znacky vahaji zda znacka miize uspokojit jejich potieby,

4. V¢fici: Jsou Castymi zakazniky znacky, které véfi,

5. Milujici: miluji znacku a znaji ji podrobné. Maji vysokou spotiebu té znacky. Pokud je
spotiebitel s nékterou znackou spokojen, kupuje i jeji jiné vyrobky protoze spokojenost
pienasi i na n&.>

Kritéria faktoru ovliviiujicich spotrebitele:

Vék: spotiebitelé se na zdklad€¢ veku rozhoduji velmi zdsadné. VEkové kategorie jsou déti,
juniofi, lidé ve stfednim véku, seniofi.

Pohlavi: s velkym rozdily se miizeme setkat ve spotiebitelském chovani mezi muzi a Zenami.
Avsak v posledni dobé€ se objevuji ndznaky sblizovani spottebniho chovani muzi a Zen. Tyka
se to hlavn¢ téchto oblasti vyrobkii: auta, kosmetika (naptiklad metrosexual, ktery se vénuje
svému vzhledu), zeny sleduji sportovni pienosy, muzi se vice vénuji domacim pracim, i muzi
Jiz v urcitém procentu ¢tou zenské Casopisy, objevuji se zeny materialistky a Zeny manazerky,
vztah mezi muZi a Zzeny z dominantniho u muze ptechazi ve vyrovnany. To je mnoho novych
faktort, které usmérniuji chovani dnesnich spotiebitelt. Dle novych vyzkumu si jen 29,9 %
zen mysli, Ze misto pro Zenu je v kuchyni a az 53% muzl fiké, Ze nejsou stavéni pro domaci
prace. VSechny tyto faktory rovnéz ovliviiuji spotiebitelské chovani.

Velikost rodiny: velka rodina se rozhoduje jinak nez rodina mensi.

> KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005. str. 52.
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Rodinny stav: jinak se rozhoduje jedinec svobodny a jinak jedinec ve stavu manzelském.
Osamély jedinci totiz nemohou vyuzivat vyhod d¢€lby roli, ke které dochazi v manzelstvi.
Nakupni chovani je potom jiné. Musi nakupovat vSe sami na rozdil od jedinci Zzenatych,
kde si to manzelé mohou rozdélit.

Zivotni cyklus: zde se vychazi z piedpokladané vazby mezi trznim chovani &lent rodiny
a faktorem faze zivotniho cyklu. Napiiklad: ,,pIné rodinné hnizdo oproti prazdnému
a ke kazdému zivotnimu cyklu se vaze jiny postoj ke spotifebnimu zbozi a k jinym konic¢kam.
ivotni cykly mtizeme rozd¢lit na segmenty, které sestavaji faktory ovlivitujicimi spotiebitele.
Osoby do 35 let Zijici bez partnera a déti stale u rodicu,

Osaméle zijici do 35 let,

Manzelé/partneii bez déti do 35 let,

Manzelé/partnefi s détmi do 35 let,

Osaméle Zijici od 35-54 let,

Osoby nad 35 let bez partnera a déti, zijici stale u rodic,

Manzelé/partnefi od 35-54 let bez déti,

Manzelé/partneti od 35-54 let s détmi,

© ©® N o a0 bk~ w0 DD PN

Manzelé partneti od 55 let,

10. Osaméle zijici od 55 let,

11. Rodi¢ samozivitel.°

V kazdém z téchto zivotnich cyklu je spotiebitel jiny ve svém spotiebnim chovani.

Vzdélani: odlisSné vzdélani je pficinou odlisného spotfebniho chovani. Vyzkumy naptiklad
tikaji, ze lidé s vy$$im vzdélanim maji vys$i miru hleddni informaci pfi rozhodovacim
procesu. Vyssi racionalni argumentaci a vyS$si schopnost vyuZiti informaci.

Povolani: povolani pfindsi vazby na spotfebni chovani. Lidé se pii nakupu literatury
napiiklad rozhoduji na zaklad¢ své odbornosti. V zasadé¢ miizeme spotiebitele podle profesi
rozd¢lit do téchto segmentli: odbornici a technici, vedouci spravni aparat a vlastnici, Gfednici
a prodavaci, femeslnici a mistfi, dichodci, studenti, lidé v doméacnosti a nezaméstnani.
Napiiklad studenti ¢asto nakupuji pies internet a rozhoduji se na zaklad¢ toho, kdo jim muize
nabidnout néco navic.

Prijem: vazba piijmu na kupni chovani je bezprostiedni, ptijmy podminuji moznost koupit

¢i poridit si dany produkt.

® KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005. str. 70.
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Socialni vrstva: socialni vrstva ma rovnéz vliv na spotfebni chovani. Podle agentury
ESOMAR, jsou dva zakladni rozméry vrstvy vzdélani a povolani.

Etnograficka segmentace: tato segmentace vychazi z predpokladu, ze odliSnosti v kulturnim
zazemi spotiebitell se promitaji do diferenci ve spotfebnim chovani.

Kultura: mame mistné a casové odlisné kultury, které jsou vyznamnym faktorem
spotiebitelského chovani.

Narodnost: sehrava dilezitou roli. Setkdvame se s vyznamnymi rozdily mezi jednotlivymi
narodnostmi. Napiiklad na zdkladé vyzkumt se ukazaly rozdily mezi anglickymi
a francouzskymi rodinami ve spotiebé potravin, alkoholu, nakupu nabytku, automobild
a tiskovin. Avsak neprokazaly se rozdily v odivani.

Fyziologicka kritéria: fyziologické dispozice jedince, které jej odlisuji od jinych mohou vést
k odlisnému spotfebnimu chovani. Mezi tato kritéria patii: vyska, vaha, kvalita ktize (zejména
u vybéru kosmetiky) atd.

Zdravotni stav: zde se mize napiiklad setkat s diabetiky, ktefi se pii nakupu potravin
rozhoduji jinak.

Geograficka kritéria: to v jaké oblasti lidé Ziji a pracuji ovliviiuje jejich spotiebni chovani.
Lidé na jihu se oblékaji jinak, piji vice vody atd. oproti lidem Zijicim severnéji. Nékde je
rozdil i mezi jednotlivymi ¢astmi mésta.

Vsechna tato kritéria vSak nemusi zasadnim zplisobem promlouvat do chovani spotiebitele.
To ze spotiebitelé maji stejny piijem, bydli ve stejné oblasti, maji stejny socialni statut,
vzdélani jesté neznamena, ze maji stejné nakupni chovani.

Segmentace spoti‘ebitelii

Na lidské rozhodovani ptisobi mnoho rozliénych vlivi, které jej dotvari. Proto se setkavame
s mnoha typy spotiebniho chovani. Nékteii lidé jsou si vSak svym kupnim chovanim velice
podobni a tato podobnost je velmi vyhledavana hodnota v marketingovém rozhodovani firem.
A tak se snazi hledat podobnost v jejich chovani a pomoci poznatkli se snazi na skupinu
cilené zaméfit. Setkdvame se zde s pojmem homogenita, kterd zajiStuje pravdépodobnost
reakce uvnitf segmentu na odpovidajicim zpisobem tvarovany marketingovy podmét.
A s pojmem heterogenita, znamenajici, Ze segmentace trhu ma smysl, Ze rizné skupiny,
segmenty se od sebe odlisuji, ze budou reagovat rizné. Tedy, ze je mozné svou nabidku
diferencovat podle odliSnosti ve spotfebnim chovani zdkazniki. Muzeme pouZzit mnoho

zpusobi jak segmentovat trh.
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Tabulka ¢.1: Zakladni segmentace spoti‘ebiteli.

Kritéria

Tradi¢ni Netradi¢ni Netradiéni

Demograficka Psychograficka Uzitek Uziti
Etnograficka Sociolog. Psycholog. hodnota zpusob uZziti
Fyziograficka soc. tiidy osobnost prilezitost veérnost
Geograficka Ziv. styl postoje mira uZiti

Z.alozena na charakteristikach

ZaloZena na trznich projevech

Zdroj: Bartova, H. a kolektiv. Kapitoly k chovani spotiebitele a vyzkumu trhu. 1. vyd. Praha:

Vysoka skola ekonomicka, 1994. str. 8.

Tradi¢ni segmenty:
Demograficky: - vék

- pohlavi
- rodina

- vzdélani
- povolani
- piijem
Fyziograficky: - fyziologické dispozice

- zdravotni stav

Netradi¢ni segmentace psychograficka

Psychografickd segmentace zabyva se psychologickymi a socidlnimi vlivy. Mdme rizné
socialni vrstvy, jejichZ rozdéleni miZzeme provést na horni, sttedni a dolni vrstvu. Kazda

vrstva ma rozliSné nakupni zvyky. Velmi dilezitym kritériem je také zivotni styl a typ

Etnograficky:

Geograficky:

osobnosti, ktery ma mnoho diferencovanych podob.®

Segmentace zaloZena na trznich projevech
Zabyvame se tim, jak spotiebitel vyrobek (sluzbu) zna, kupuje, uziva, a také pro¢ jej (ji)

kupuje, uziva. A proto si pokladame otazky ,,Pro¢ kupuje* a ,,Jak to uziva, jaké ma k vyrobku

postoje.*

- narodnost
- rasa

- naboZenstvi

- oblast svéta
- stat

- region

- mésto

- podnebi’

"BARTOVA , Hilda a kolektiv. Kapitoly k chovani spotiebitele a vyzkumu trhu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka,

1994, str. 8.

8 BARTOVA , Hilda a kolektiv. Kapitoly k chovéni spotebitele a vyzkumu trhu. 1. vyd. Praha: Vysoké skola ekonomickd,

1994. str. 9.
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Zajima nas jaka kritéria zakaznik sleduje: cena, kvalita, socialni efekt a jaké hodnoty, uzitky

spojuje zédkaznik s urcitym vyrobkem, co od vyrobku ocekava. Sledujeme také frekvenci uziti

daného vyrobku (sluzby), vérnost k dané¢ znacce.

Diskriminacni analyza

Tato analyza, zatfazuje rizné spotiebitele do rliznych segmentli. Pouzivaji se nasledujici

metody a techniky k ziskavani dat a jejich analyze:

1. Vymezeni daného trhu (geografie, sortiment).

2. Explora¢ni faze zahrnujici skupinové rozhovory, sekundarni informace (statistika
rodinnych ucth atd.), dotazovani odbornikd.

3. Primarni Setfeni pomoci dotazovani.

4. Analyza zahrnujici provéieni kriterii, odkryti segmentti, rozvoj profilu segmenta.

5. Interpretace vysledkt, jejich méfitelnost, dosazitelnost, vyznamnost, dynamika, stabilita,
objektivnost, homogenita a heterogenita segmentd.

6. Segmentatni mapy zachycujici grafické zobrazeni polohy segmentl z hlediska rtiznych
kriterii a podnikatelského prostoru.

7. Zhodnoceni vysledku segmentace.

Dalsi moZna segmentace spotiebitelt

Trh je délen do segmentd podle kupnich preferenci spotiebiteli. Tyto preference mohou byt

trojiho typu.

1. Homogenni preference, kde se jedna o situaci, kdy vSichni spotiebitelé maji priblizné stejné

pozadavky.

2. Difuizni preference, v niz se preference spotiebitelti od sebe navzajem lisi, kazdy spotiebitel

preferuje néco jin¢ho.

3. Shlukové preference, pricemz existuje nékolik shlukii podle preferenci spotiebitelt. Jedna

se 0 prirozené trzni segmenty.9

1.3 Spotiebitel a trh

Na trhu spotiebitele nejvice ovliviluji a rovnéz limituji ekonomické faktory, které ovliviiuji
jeho kupni silu. Takto se setkdvame s velkymi rozdily v rozhodovani spotiebitele v riiznych
staitech. Nejde tak pouze o ekonomické faktory v dané zemi, ale také o faktory socidlni.
Jsou to faktory, které vychdzeji ze spolecnosti, v niz je dany spotiebitel formovan. Vznikaji

tak odli$né nazory, postoje, hodnoty a normy.

% vaculik, Josef. Marketing: pro kombinovanou formu studia. 1. dil.1.vyd.Pardubic: Univerzita Pardubice 2005.108 str. 72.

14



Kupni chovani

Otéazkou je, pro¢ by méli spotiebitelé tento vyrobek kupovat? Zabyvaji se tim behavioristické
studie, které zjiSt'uji, ze porozumét spotiebitelim neni jednoduché. Spotiebitelé¢ Casto totiz
tikaji néco jiného nez co vlastné d¢laji. Jejich nazory se Casto velmi rychle méni. Zakladem je
tedy trzni chovani spotiebitele, které tvoii psychologii trhu. Toto chovéni je vysledkem
souboru vlivii a podminek, které mohou byt jak individudlni, tak skupinové a spolecenské.
Individualni chovani tvoifi osobnost jedince a jeho psychické procesy, stavy a vlastnosti.
Nejvice na toto chovani maji vliv skupiny nejblizsi danému jedinci. Obecné miizeme faktory
ovlivilujici spotiebitele rozdelit na vnitini a vng$i. Vnitini faktory jsou determinovany
socialnimi vlivy a vnéjsi faktory napiiklad vlivy kulturnimi.

Model kupniho chovani

Hierarchie faktorii ovliviiujicich spotiebitele:
5 Kulturni faktory
4 Socialni faktory

3 Osobni faktory
2 Psychologicke faktory

1 Kupujici™

Faktory ovliviiujici spotrebitele:

Kulturni faktory

Tyto faktory podstatnym zptisobem ovliviiuji chovani spotiebitele. Kazda kultura vtomto
ptipadé¢ zahrnuje mens$i subkultury, majici charakter ndrodni, ndbozensky, rasovy
a geograficky. Subkultury vytvaii dilezité trzni segmenty a proto je nutno pro né vytvaret
produkty, které nejlépe reaguji na jejich specifické potreby. Kultura je rovnéz velmi ovlivnéna
spolecenskou vrstvou. Ruzné spolecenské vrstvy se odlisSn¢ oblékaji, maji odlisné relaxacni
zaliby.

Socialni faktory

Jedna se o faktory, které jsou ovliviiovany referen¢nimi skupinami, rodinou a spole€enskymi
rolemi. Referencni skupina je skupina majici pfimy vliv na jeho chovani, jsou to lidé jemu
nejblizsi. Tito lidé na jedince piisobi nepfetrzité, jsou to rodina, pratelé. Spolecnosti se tedy
snazi zaméfit pfimo na tuto referentskou skupinu a nabidnout ji vhodny produkt. Ukazuje se,

ze referentské skupiny maji silny vliv na volbu produktu a znacky. Silny vliv je zde hlavné

10 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa, 2004. str. 39.
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prokazan na takové zbozi jakym je tieba pivo a cigarety. V kazdé takové referentské skupiné

je vadci postava, majici viid¢i nazory a ty se snazi marketéfi vypozorovat a zacilit se na né.

Snazi se také zachytit proménu rodiny, kde se pomalu méni klasické schéma, matky jsou

Casto zamé&stnané a tak jejich role hlavniho nakupciho ¢astecné zachdzi do pozadi a manzelské

pary Castéji nakupuji spole¢né.

Osobni faktory

Jedna se o faktory jako naptiklad vek, obdobi zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické

podminky a osobnost. Pro vybér nadkupu zbozi je velmi podstatny veék jedince. V kazdém

véku ma podstatné jiné ndkupni zvyklosti. Dnes si marketéfi velmi Casto vybiraji skupiny
spottebitelit podle jejich zivotniho cyklu. Mnozi marketéii rovnéz rozlisSuji cilové skupiny
podle toho, zda se jedna o doméacnosti jednotliveli nebo manzelli, zabyvaji se jejich stavy,
napfiklad jako jsou rozvody atd. majici také vliv na spotfebni chovani. Rovnéz zde vidime
velky vliv podle povolani a ekonomické situace. Dé&lnik nakupuje néco jiného neZ manazér,
pije a ji néco jin¢ho, a ma jiné nakupni zvyklosti. Marketéfi sleduji jejich finanéni moznosti

a na zéklad& nich se rozhoduji a volb& produktu pro danou cilovou skupinu. Zivotni styl nas

rovnéz zavede ke zjisténi, co komu nabidnout a jak na n¢j marketing cilit. Naptiklad zjistime,

ze znackové obleceni nakupuji cilevédomi lidé, a to ndm pomizZe najit cestu ke zvoleni
vhodné marketingové strategie.

Poslednim osobnim faktorem je samotnd osobnost, kterd mize byt sebevédoma, spolecenska,

neduvériva, neadaptivni nebo ¢lovék miize byt flegmatik, sangvinik, cholerik a vSe toto ndm

evokuje jiné spotirebni chovani.

Psychologické faktory

Faktory ovliviiujici kupni chovani spottebitele ptredstavuji prevazné Ctyfi psychologicke

faktory: motivace, vnimani, uceni a zkuSenost, minéni a postoje.

1. Motivace, kde se jedna hlavné o potieby, které nas donuti k néjaké akci a o takové
potiebé se lze bavit jako o motivu.

2. Vnimani, proces ve kterém jednotlivec, sbirda a interpretuje vstupni informace
pro vytvareni obrazu svéta. Na zakladé vnimani razni lidé reaguji na rtiznou reklamu.
Na zdklad¢ selektivniho vnimani si ¢lovék do paméti ulozi klady produktu, ktery se mu
libi a zapomene na vyhody konkurenénich znacek.

3. Uceni a zkuSenost je schopnost na zakladé¢ predchozi zkuSenosti si zapamatovat

informace.
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4., Minéni a postoje pficemz minéni je staly nazor ¢lovéka na néco, opird se o znalosti,
nazory a divéru. Spolecnosti se 0 minéni svych zdkaznikii velmi zajimaji. Tato minéni
totiz vytvareji image vyrobku a znacky. Negativni minéni zakazniky odrazuje a pozitivni
naopak pfitahuje. Proto je snahou vyrobce negativni minéni eliminovat.

Chovani zakaznikii na spotrebitelskych trzich

Na zacatek se mizeme setkat s n€kolika otdzkami spojenymi s trhem, jimiz jsou: Kdo trh

tvoti? Co trh kupuje? Pro¢ trh kupuje? Kdo se podili na kupovani? Jak trh kupuje? Kdy trh

kupuje? Kde trh kupuje?*!

Trh tvofi spottebitelé, coz jsou jednotlivci a domacnosti. Rozhodnuti o nakupu mulze byt

individudlni zélezitosti jednoho spotiebitele nebo konsensualnim rozhodnutim skupiny

spottebitelii. V rodin€ se miizeme setkat s nasledujicim schématem rozhodovani:

Vliv muze zatizeni domaci dilny, Zivotni pojiSténi,
Vliv obou automobil, spofeni, napoje,
Vliv Zeny kuchynské spotiebice, détské oblecenti,

I zde vidime urcit¢ zmény, napiiklad donedavna byly zeny vzhledem k vybéru automobilu
spisSe ter¢em posmeéchu, za svou neznalost a naptiklad i neschopnost zaparkovat nebo vymeénit
pneumatiku. Avsak dnes vétSina vyrobcl zacind vénovat Zendm véEtsi pozornost, jelikoz Zeny
se stale vice podili na rozhodnuti o koupi nového vozu. V tomto sméru se stal pritkopnikem
Ford se svym vozem Ford Ka, kterého na zaklad¢ reklamy cilené na Zeny, bylo prodano 70%
do rukou Zen.

Spotrebitelska role

Spotebitel pii ndkupu muze zastdvat nékterou z ndsledujicich roli: iniciator (osoba,
kterd prvni pfijde s mySlenkou koupi), ovliviiovatel (osoba, kterd se pomoci rad a nazort
snazi ostatni presvédCit ve prospéch néjakého rozhodnuti), rozhodovatel (osoba majici
konec¢né rozhodnuti), kupujici (osoba, ktera provede vlastni realizaci koup¢), uzivatel (osoba,
ktera véc uziva). Jednotliva osoba nemusi vzhledem k celé skupiné spotiebiteld zastavat jen
jednu roli, ale 1 vice. Z vySe uvedenych roli vyplyva, Ze skuteCny uzivatel nemusi byt
nejvlivnéjsim ¢lenem celé skupiny a nemusi byt ani hlavni osobou, ktera o koupi rozhoduje.

I zde se setkdvame s novym trendem, kdy déti stale vice spolurozhoduji o nakupu financné
narocného zboZi jak vyplyva z vyzkumu agentury J. Walter Thompson. A proto se vyrobci
stale vice snazi pomoci reklamy déti oslovit a rovnéz v dobé, kdy dité¢ dospiva, vytvorit mu

nakupni zvyklosti a tim i urcitou loajalitu ke urcité znacce ¢i vyrobci.

1 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa, 2004. str. 82.
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Kupni proces

K porozuméni, jakym zpisobem se spotiebitelé rozhoduji, je nutné poznani preferenci

zakaznikll v kupnim procesu. Je tedy podstatné ptat se spotiebitelt na otazky, kterymi jsou:

Jak vnimate na$ vyrobek ¢i znacku, podle ¢eho vyrobek vybirate, zda jste spokojen

po zakoupeni naseho vyrobku.....atd. Na odpovédi k témto otdzkdm miizeme dojit nékolika

zpusoby. Napiiklad mizeme znat pravdépodobné chovani a podle n¢ho usuzovat na chovani

spotiebitele nebo se ho miizeme dotazovat.

Kupni rozhodovaci proces

Vlivy pusobici pri zakaznikové nakupu

Jsou to vlivy, které se promitaji do kupniho rozhodovaciho procesu. Zasahuji do rozhodovani

a hodnoceni variant vybeéru.

1. Fyzické okolnosti: naptiklad zména pocasi majici vliv na spotiebni chovani.

2. Socialni okolnosti: zde pii rozhodovani jedince zasahuji ostatni lidé.

3. Casové okolnosti: naptiklad vliv sezony nebo udalosti v minulosti a budoucnosti a rovnéz
rozhoduje ¢as ktery je k dispozici, ¢im méné ¢asu, tim méné informaci jedinec hleda.

4. Druh tkolu: jde o ditvod nakupu a jeho souvislosti, naptiklad ndkup pro druhé (darek).

5. Piedchozi stavy: aktudlni nalady spotiebitele nebo financni stav jedince.

6. Neotekavané zmény prostiedi: zmény v infrastruktufe, obchodnich sitich a sluzbach.*?

Tendence souvisejici s vlivy plisobicimi pii zdkaznikové ndkupu mohou ovliviiovat

rozhodovani. Cim vétsi je vérnost dané zna&ce, ¢im trvalejsi je zaujeti vyrobkem a ¢im vickrat

je vyrobek pouzit, tim maji ostatni vlivy mensi dopad.

1.4 Spotiebitel a klasifikace jeho béZného nakupniho chovani

Spotiebitel nejcastéji nakupuje zbozi denni spotieby, kde jej ktomu nuti uspokojovani
kazdodennich potfeb. Takové to nakupy probihaji vétSinou v pravidelnych intervalech. Zde se
spottebitel rozhoduje podle rutinniho rozhodovaciho procesu. Nakupuje b&éZzné zbozi, jako
potraviny, které spotiebitel kupuje z ditvodu prosté obnovy zasob v domacnosti. Zbozi miize
rovnéz nakupovat impulzivng€, jako napiiklad sladkosti, ¢asopisy atd. Tyto druhy vyrobkul
jsou jim nakupovany v mnoha piipadech proto, Ze si jich spotiebitel pouze vSiml a tedy
z nédhlého popudu. Zbozi také miize nakupovat v ptipadé¢ nutnosti, kdy si situace vyzada
nakup urcitého zbozi. Zbozi dlouhodobé spotieby nakupuje v delsim ¢asovém horizontu. U
tohoto zbozi spotiebitel hodnoti vétSinou kvantitativni 1 kvalitativni parametry produktu.

Specialni vyrobky je ochoten spotiebitel zaplatit v piipadé, ze jsou podloZzeny jménem C¢i

12 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1997. str. 147.
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znackou. Neznamé zbozi si spotfebitel koupi hlavné tehdy, je-li podlozeno osobnim
prodejem.

Koncepce

Jedna z vyznamnych koncepci fika, Ze spotiebitel saim si neni schopen najit cestu k produktu,
ktery je mu nabizen. Dokonce je zde predpoklad, Ze spotiebitel je k ndkupu netecny
adokonce jevi odpor. Dilezit¢ je také zajistit, aby zdkaznik byl spokojeny,
jelikoz nespokojeny zakaznik dokéze odradit az 10 potencionalnich zdkazniki. Jina koncepce
tika, ze spotiebitel hlavné hleda vychodisko problému a to vychodisko hleda u poskytovatele
za kterym pfichazi.

Nejzakladnéjsi teze mluvici a chovani spotiebitele fika: spotiebitel vstupuje na trh
se zamérem nakoupit statky slouZici k uspokojeni jeho potieb.™® Jeho hlavnim cilem je
maximalizovat uZitek, ktery mu spotfeba pfindsi. Pii rozhodovani, ktery vyrobek zakoupi,
pom¢étuje spotiebitel dveé veliCiny, a to uzitek, ktery mu spotfeba pfindsi, a obét v podobé
pené¢zniho vydani spojené¢ho s koupi. Vychodiskem pii rozhodovani je kategorie uzite¢nost
coz je pocit spotfebitele, pocit uspokojeni potieby.

Zakladni schéma na zikladé néhoz se spotiebitel rozhoduje, je zjisténi potieby néceho,
posléze nasleduje sbér informaci o produktech, dale zvazeni alternativ a nakonec ptichazi
rozhodnuti o koupi. Tyto kroky provazeji vétSinu spotiebitelll.

Nastroje v komunikaci se zakaznikem

Zvyraziiovat zemi puvodu ¢i nezvyraziiovat? Nejnovej§i vyzkumy nam  ukazuji,
ze spotiebitelé se jiz tak moc neorientuji podle zemé ptivodu.

I presto je dobré napiiklad v nékterych zemich ji pro spotfebitele zdiraziovat. Napiiklad
v zemich, ve kterych je znacny patriotizmus, jako je Velka Britanie. Cena jako nastroj
»Jak moc je cena dulezita pii rozhodovani spotifebitele?* Jsou spotiebitelé, které zajima jen
cena a ti se vzdy uchyli k nejlevnéjSimu produktu, potom madme spotiebitele, kterym kdyz
ukazeme, ze vyrobek ma vyssi uzitnou hodnotu tak jsou ochotni za né& zaplatit vyssi cenu.
Aby zakaznik pfistoupil na vyssi cenu je mu nutno nastinit pfednosti vyrobku jakymi jsou:
kvalita, vyjimecnost provedeni, design, znacCka, sluzby navic, lepsi dostupnost vyrobku,
vyhody oproti konkurenci atd. U nékterych produkti cena zasadni roli nehraje, napiiklad u
parfému je stejné dulezitou soucasti prezentace vyrobku jak cena tak obal. Spotiebitel si jej

koupi, kdyz vi, ze se jedna o néco skute¢né¢ unikatniho.

3 Mikroekonomie [online]. 2006 [cit. 2010-03-11]. Mikroekonomie a jeji zakladni teze. Dostupné z WWW:
<http://www.math.muni.cz/%7Ekriz/prevod_mikro/mikro7.htmI>.
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Zajimavé je, ze pokud se pii nakupu parfémii jedna o muze, kteii kupuji tento vyrobek zené,
koupi spiSe drazsi parfém, aby Zené naznacili jak drahy darek ji koupili. Proto pokud chceme
spravné komunikovat se spotiebiteli, méli bychom tuto komunikaci diferencovat také podle
vyrobku, ktery nabizime. Podle Behavioristické teorie je spotiebitel pasivni a mize byt lehce
doveden k o¢ekavané reakei.™*

Piiklady chovani spotFebitelii z vyzkumi

Naptiklad pfi vyzkumu co spotiebitele nakupujiciho pun¢ochové zbozi motivuje k jeho koupi
a jaka specifika jej oslovi, doSel vyzkum provadény mezi zakazniky k nasledujicim
vysledkiim. Rozhodujicim prvkem pifi vybéru tohoto zbozi byl pro 30 % tazanych
respondentil material, na zakladé barvy se rozhoduje 26 % respondentil, dlouhd trvanlivost
presvéd¢i ke koupi 19 % zrespondentll a az na 4. misté skoncila cena na zdkladé niz
se rozhoduje 17 % zadkaznikd. Velmi maly vyznam méla u zdkaznikti znacka, pouze 3 %
dotazovanych uvedlo, Ze se na zdklad¢ ni rozhoduji. A na otazku zda maji oblibenou znacku
puncochového zbozi odpovédélo 75 % z dotazovanych, Ze nemaji. Tento vyzkum provadény
u nas koncem 90-tych let ukazal, ze stale v disledku nedavné minulosti, kdy poptavka na trhu
znacné prevySovala nabidku a kdy nebylo podstatné jakou znacku koupime, zlistdva znacka
U nas stdle mén¢ vnimanou nez je tomu na zapadg.

Druhému vyzkumu byly podrobeny tycinky snack od firmy Danone, kde vyzkum zaznamenal
tyto vysledky. Jako hlavni divod k zakoupeni produktu uvadelo 32 % dotazovanych jeho
chut’, jelikoz se jednalo o novinku uvedlo 24 % Ze se pro néj rozhodlo z touhy seznamit
se snovinkou a jen 14 % uvedlo, ze se pro néj rozhodlo z divodu ptsobeni reklamy. A
rovnéz se prokazalo, ze se lidé zajimaji i o slozeni daného produktu, pfesné¢ 74 %

dotazovanych uvedlo, ze je zajima nutricni hodnota vyrobku a jeho sloZeni.

1.5 Spotiebitelské chovani v dobé recese

Komunikac¢ni skupina Mother uskute¢nila prizkum mezi 320 $éfy marketingu velkych firem,
aby zjistila, jak se v dobé ekonomické krize zménily faktory ovliviujici spotiebitele. Prvni
cast vyzkumu se zabyvala spotfebnim zbozim a sluzbami. Na zékladé vyzkumu dosli
k vysledkim, Ze lidé se rozhodli Celit krizi redukci, tedy omezenim spotieby, a zaroven
zjistili, Ze lidé véfi v prekonani krize a proto toto omezeni neni Uplnym omezenim, ale spise
odklad dané spotieby. Rovnéz bylo zjisténo, ze lidé se rozhodli drahé vyrobky nahradit
levnéjSimi tak, aby mohli zachovat stejny objem spotieby. Spotiebitelé v chovani tedy

prehodnotily zab&hlé zvyky a rozhodli se pro mén€ zndmé znacky.

14 KOZAK, Vratislav. Marketingova komunikace. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004. str. 21.

20



V oblasti uveért a nakupii na splatky se cesti spotiebitelé stali opatrnéjsi. Zajimavym zjisténim
bylo, ze na spotiebitelské chovani v traveni volného ¢asu nema recese velky vliv. I o¢ekavana
zmeéna zivotniho stylu z okézalého na méné okézaly neni zas az tak patrnd. Kladny vliv ma
recese pro ¢esky cestovni ruch. Vice nez polovina spotiebitelli uptednostiiuje tuzemskou
dovolenou. Dle vyzkumu lidé planuji omezeni spotieby zabavy.

Prizkum Mother

92 % omezuje spotiebu tzv. zbytného zbozi nebo jeho koupi odklada na pozdéjsi, lepsi Casy,
68 % mén¢ kupuje prestizni znacky,

64 % se snazi Setrnéji nakladat s elektrickou energii, vodou a plynem, aby se snizily vydaje
domacnosti,

63 % si Castéji nez diive vybira privatni znacky,

62 % ptipousti, ze kupuje vice levného zbozi,

55 % vice nakupuje na internetu, v horsich dobach celkové ekonomické recese posiluje
e-komerce,

87 % se nesnazi prestéhovat do levnéjsich bytu,

75 % jezdi porad ve stejné mire individualni dopravou, jen Ctvrtina ptipustila, ze nyni castéji
voli rizné druhy hromadné dopravy-MHD, vlak nebo autobus,

66 % nenahrazuje vétsi spotfebu mensimi, cenové dostupnymi odménami jako jsou napiiklad
¢okolady nebo drobné odévni dopliky,

61 % nezvysilo preferenci Seskych vyrobka. ™

1.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se sestava ze specifikace, shromazd’ovani, analyzy, a interpretace

informaci, které ndAm pomohou rozumét oblasti trhu, na kterém firma jiz podnika a nebo se

podnikat chystd. Odhaluje ndm moZnosti a problémy pii podnikani na tomto trhu. Pomaha

nam identifikovat budouci marketingové Ccinnosti. Je to souhrn c¢innosti na podporu

marketingového rozhodovani.

Nejcastéjsi formy marketingového vyzkumu:

1. Vyzkum trhu, zabyvajici se charakteristikami trhu, analyzou trhu a progndézami vyvoje
na trhu.

2. Vyrobkovy vyzkum, zkoumajici aspekty akceptace vyrobku spotiebiteli.

3. Vyzkum propagace, ktery se zaméfuje na vybér nejvhodnéjSich propagacnich medii

a na hodnoceni ucinnosti propagace.

15 Recese a zména spotrebitelského chovéni [online]. 10.08.2009 , 10.08.2009 [cit. 2009-08-10]. Dostupny z WWW:
<http://www strategie.cz/scripts/detail.php?id=438914>.
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4. Monitorovaci vyzkum, je vyzkum spocivajici v permanentnim shromazd’ovani a analyze
informaci, tak aby zajistil stdlou informovanost o situaci na trhu a aby zjistil pfipadné
problémy, které mohou nastat.

5. Explora¢ni vyzkum, tento vyzkum je pouzivan, kdyz neni dostatek piedbéznych
informaci. Vyzkum tohoto druhu byva uskuteciiovan v malém rozsahu a méa neformalni
charakter.

6. Deskriptivni vyzkum, jeho cilem je poskytnout pfesny obraz o nékterych trznich
aspektech prostiedi v ur¢itém obdobi a pfesné popsat jevy.

7. Kausalni vyzkum, je vyzkum zamétujici se na zkoumani pfi¢in urcitych problémi.

Proces marketingového vyzkumu

Tento proces probiha v téchto krocich:

Definovani problému, ktery je tfeba fesit,
Urceni potfebnych informaci,
Urceni zdroju informaci,

Stanoveni metod sbéru informaci,

Shromazdéni informaci,

Zpracovani a analyza informaci,

1
2
3
4
5. Vypracovani projektu vyzkumu,
6
7
3 6

Interpretace vysledkd vyzkumu.'

Definovani problému

Zde je nutné presné definovat a vymezit cile vyzkumu, které jsou dany tucelem vyzkumu.

Nékdy, pokud je to mozné, formuluji se i hypotézy mozného feseni.

Urceni potiebnych informaci

Jsou to informace, které jsou potieba pro zodpovézeni otazek a jsou ¢lenény na:

1. Primarni informace ziskané prostfednictvim vlastniho vyzkumu a sekundarni informace,
které byly shromazdény jiz k jinému tcelu.

2. Interni informace ziskané od pracovnikt z vlastniho podniku a externi informace ziskané
ze zdroji mimo podnik.

3. Kvantitativni informace vyjadiujici urCité mnozstvi, velikost a objem. Kvalitativni,
informace, které nejsou pfimo méfitelné a charakterizujici zkoumané jevy.’

Informace mizeme dale délit podle toho co vyjadiuji na fakta, vyjadiujici to, co skutecné

existuje, znalosti, jez vyjadiuji co spotiebitelé védi o zkoumanych skutec¢nostech, nazory,

16 ZBOIE{IL, Kamil. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1994. str. 9.
1" ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1994. str. 10.
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vyjadfujici jak spotiebitelé¢ vnimaji zkoumané skutecnosti, na zaméry tykajici se zamysleného
jednani spotiebitelt a na motivy.
Zdroje informaci
Pti ziskavani informaci se setkdvame s primarnimi a také sekundarnimi zdroji.
1. Primarni, jsou zdroje ziskdvané interné napiiklad od kompetentnich pracovnik podniku
anebo externé od expertli, organizaci a spotiebiteld.
2. Sekundarni, mohou byt interni, coz jsou predevsim evidencni zdznamy
podniku anebo externi k nimz patii dokumentace napiiklad se statistickymi tdaji.
Stanoveni metod sbéru informaci
Zde je nutné stanovit, jakym zptisobem budeme informace sbirat. Metody sbéru primarnich
udaji délime na metody pozorovani, metody Setieni, metody experimentadlni a metody
kvalitativni.
Vypracovani projektu vyzkumu
Projekt vyzkumu je plan realizace a kontroly vyzkumu. Jedna se o projekt, ktery obsahuje
udaje o vyzkumném procesu. Jedna se o =zaklad marketingového vyzkumu. Projekt
marketingového vyzkumu by mél mit nasledujici strukturu.
1. Ugel studie: deskripce problému, ktery mé byt fesen,
2. Cile vyzkumu: otazky a cile k zodpovézeni,
3. Metodologie: metody vyzkumu, které budou pouzity,
4. Casovy rozvrh a predpokladané naklady,
5. Piilohy: napiiklad technické detaily.*®
Shromazdéni informaci
Tvoii zaklad pro cely vyzkum. Shromazdovat informace miZzeme mnoha zplisoby, jimiz jsou:
metoda pozorovani, metoda Setfeni, dotaznik, metody experimentl, hloubkovy rozhovor.
Metoda pozorovani, je metodou, ktera vyuziva cilevédomé a planovité sledovani skutecnosti,
aniz by do nich pozorovatel néjak zasahoval a jeho vysledkem jsou faktické informace o stavu
sledovanych procesti. Pozorovani mame standardizované, kde je planem ptesné dano co a jak
ma pozorovatel sledovat a jeho smyslem je zajistit, aby riizni pozorovatelé pii sledovani téhoz
jevu dospéli ke srovnatelnym vysledkim. Druhym typem je pozorovani nestandardizované,
kde je urcen pouze cil a jinak je pozorovateli nechana volnost. Dale pozorovani mize byt

skryté a zjevné. Pied zaCatkem tohoto vyzkumu musi byt vysloven pfedmét pozorovani, plan

18 ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Vysoka §kola ekonomicka, 1994. str. 12.
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pozorovani tj. jakym zptisobem budou jevy sledovany, do jakych kategorii budou pozorovana
data zatazena a jak bude provadén zaznam pozorovaného.

Vyhodou vyzkumu formou pozorovani je piimi kontakt méfeni s jevem. Nevyhodami jsou
vSak naroc¢nost a nakladnost vyzkumu nékdy i zkreslenost vyzkumu, kdyz mé subjekt
vyznamngjsi roli pozorovatele. I tak je pozorovani diilezitou soucasti vyzkumu.

Metoda Setieni, je metodou pii niz jsou potiebné informace ziskavany od zkoumanych
subjektii dotazovanim. Takto lze ziskat mnoho informaci od respondenta najednou. Setieni
miizeme rozdélit na Setfeni vycCerpavajici a vyberova. Vycerpavajici jsou Setieni ziskavajici
potiebné tdaje od vSech jednotek zadkladniho souboru, ktery je predmétem zkoumani. Naproti
tomu vybérova Setfeni ziskavaji potfebné udaje pouze od casti jednotek zakladniho souboru.
Zameérné vybery patii do metod Setfeni a 1ze je délit na anketu, fetézovy, usudkovy a kvotni
vybér. Anketa je druh zjiStovani, kde jsou dotazované osoby vybrany bez vybérovych
hledisek. U tetézového vybéru je prvni dotazovany vybran zdmérné a dalsi jiz pak na zakladé
referenci piedchoziho dotazovaného. U usudkového vybéru se dotazovani vybiraji na zaklad¢
predpokladu, Ze jde o typické predstavitele néjakého zakladniho souboru. Poslednim je kvotni
vybér, ktery ze zékladniho souboru vybere skupinu jednotek, kterd tvoii reprezentativni model
zakladniho souboru.

V metod¢ Setfeni je dalezité urcit zdkladnu vybéru, kterou mize byt napiiklad seznam
zadkaznikd, seznam domovnich ¢isel atd. Nyni jiz midzeme pfistoupit k samotnym druhtim
dotazovani:

Druhy dotazovani:

Pisemné dotazovani, je tvofeno dotaznikem jez by mél obsahovat privodni dopis a atraktivni
a srozumitelny dotaznik.

Vyhodami tohoto typu dotazovani jsou moznost obsahnout Siroké izemi, dotazovany muze
vénovat vyplnovani dostatek Casu, neni zde ovlivnéni tazatelem a jeho nepfitomnost vede
Kk vétsi upfimnosti dotazovaného, naklady na Setfeni jsou niz$i a je zde méné organizacnich
ptiprav.

Mezi nevyhody patii delsi doba Setfeni, moznosti formulovat otazky jsou omezené,
nelze piesné zjistit jak dotazovany otazkam porozumél, existuje riziko, ze za dotazovaného
muze odpovedét nekdo jiny.

Osobni dotazovani, majici vyhody jako kratky ¢as ve kterém mitize dotazovani prob&hnout,
moznost u dotazovaného ziskat informace rovnéz pozorovanim, tazatel mize u respondenta

vvvvvv

dotaznik.
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Nevyhodou je, ze tazatel mize ovlivnit odpoveédi dotazovaného, nékdo miize mit pii osobnim
dotazovani zabrany a jelikoz je identifikovan, miize byt neochotny poskytnout informace,
Setieni je ndkladnéjsi jak finan¢né tak Casové.

Telefonické dotazovani, velmi efektivni technika sbéru informaci, kde jsou vyhodou snadné
a rychlé kontaktovani mnoha respondentt, informace jsou ziskdvany hospodarné a umoznuje
opakovany dotaz v pfipad¢ nejasnosti. Nevyhodou je, ze zde nelze vyuzit ndzorné prostredky,
telefonat musi byt pomérné kratky, aby dotazovaného nenudil.

Dotaznik je pouzivan pro zaznamenavani vSech tfi druhi Setfeni, je to formulaf
k zaznamenavani zjisténych informaci. Dotaznik muze byt pfevazné tvofen dvéma typy
otazek a to otdzkami otevienymi a uzavienymi. Oteviené otazky jsou otdzky na které
respondent odpovida vlastnimi slovy a v uzavienych otdzkach mu je nabizen soubor moznych
odpovédi. Zasady pro tvorbu otdzek: otazky maji byt tvofeny jednoduchym jazykem,
neni dobré pouzivat dlouhé otazky, je tieba vyloucit viceznacna slova, sugestivni, zavadéci
a neprijemné otazky.

Elektronické dotazovani, jednd se o tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
zjist'ujici informace od respondentl prostfednictvim dotaznikl v e-mailech nebo na webovych
strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zptsob dotazovani zaloZeny na vyuZiti internetu. *°

Pro vyhodnoceni dotazniku vyuzijeme Skalovani naptiklad pomoci hodnotici skaly (spokojen,
spiSe spokojen, spiSe nespokojen, nespokojen) nebo pomoci grafické Skaly, Skaly potadi
(tazany je pozadan, aby soubor véci uspotradal podle preferencniho poradi) a nebo naptiklad
Stapelova $kala, kde tazany hodnoti ¢isly (je to kvalitni: ohodnot'te 1-5).

Metody experimentalni, jsou to metody zalozené na studiu vztahti mezi dvéma nebo vice
proménnymi. Metody experimentalni mame jak v laboratornim prostiedi, tak v terénu.
Hloubkovy rozhovor, ma za kol zjistit hluboce vrostlé pri¢iny urcitého chovani a urcitych
nazoru. Pii rozhovoru se voln¢ a oteviené diskutuje o riznych tématech. Dulezité je zde
sledovat reakce dotazovaného. Problémem se kterym se u tohoto typu rozhovort setkdvame je
zaznamenavani samotné¢ho rozhovoru. Jednim z typli hloubkového rozhovoru je skupinovy
rozhovor, kde dochazi ke konfrontaci riznych nazort.

Zpracovani a analyza informaci

KdyzZ jiz jsou vSechny informace shromazdény, jsou dale zpracovany, aby mohlo dojit k jejich
analyze. Udaje jsou nejdiive upraveny tak, aby byly Gplné a piesné a doslo k doplnéni

chybéjicich informaci a vylouceni chybnych udajii. Nutné je provéfit jejich validitu tj. jestli

19 KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. str. 144
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vyjadfuji to co vyjadiovat maji. Nasledn¢ je nutné je klasifikovat a rozdélit do tfid a kategorii.
Potom je nutné sestavit tabulky a grafy.

Po tomto zpracovani informaci nasleduje jejich analyza. Nejdiive se analyzuje kazda otazka
jednotlivé a potom se zjist'uji Cetnosti, stfedni hodnota, miry variace, zkoumani zavislosti atd.

Interpretace vysledkiu vyzkumu

Interpretace vysledkl je jejich prezentace ve zpraveé. Pii interpretaci je nutné dodrzovat
objektivitu, zobecniovani vysledki provadét jen velmi opatrné, vénovat pozornost
souvislostem, hledat pfic¢iny, specifikovat asové obdobi. Nakonec interpretace vyzkumu

kon¢i zavéry, které jsou struénym a jasnym konstatovanim skutecnosti.
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2 Dotaznikové Setreni

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byl proveden vyzkum vybranych faktort ovlivijicich
globalizaci a rovnéZ modernizaci se i1 chovani spotiebitele méni. Provedeny vyzkum
zachycuje aktualni vlivy a jejich dilezitost pro spotiebitele. Dotyka se nékolika podstatnych
oblasti jakymi jsou vliv ceny, kvality, reklamy, doporuceni, dostupnosti, zem¢ ptvodu a
modnich trendd.

Sbér dat

Vyzkum byl proveden v pribéhu mésice ledna a unora roku 2010 celkem byl rozeslan mezi
75 respondenti, kteti odpovidali na 24 otazek tykajicich se spotfebniho chovani a na 7 otazek
zjistujicich informace o spotiebiteli. Ze 75 dotazanych vyplnilo a vratilo dotaznik 40
respondentt Cili 53 %. Na zaklad¢ téchto odpovédi byl nasledné dotaznik vyhodnocen.

Cil vyzkumu

Na zékladé provedeného dotaznikového Setieni lze pochopit hlavni hybné sily ve

spotiebitelove rozhodovani a urcit prevazujici faktory s nejvetsimi vlivy.

2.1 SloZeni dotazovanych
Pohlavi
Muzi: 50 %
Zeny: 50 %
Dosazené vzdélani
Zakladni: 2,5 %
Sttedoskolské bez maturity: 5 %
Stredoskolské s maturitou: 57,5 %

Vysokoskolské: 35 %

15-20 let: 2,5 %
20-25 let: 20 %
25-30 let: 12,5 %
30-40 let: 20 %
40-55 let: 27,5 %
55-70 let: 15 %

70 a vice let: 2,5 %
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Rodinny stav
Svobodny: 47,5 %
Zenaty: 52,5 %
Pracovni pomér
Student: 15 %
Zaméstnanec: 75,5 %
Podnikatel: 5 %
Dtchodce: 5 %
Nezaméstnany: 2,5 %
Zena na MD: 0 %
Piijmova skupina
Do 10 000 K¢: 12,5 %
10 000-15 000 K¢: 12,5 %
15 000-22 000 K¢: 20 %
22 000-30 000 K¢: 12,5 %
30 000-50 000 K¢: 10 %
50 000-80 000 K¢: 5 %
80 000 a vice K&: 0 %
Bydlisteé
Krajské mésto: 65 %
Okresni mésto: 12,5 %

Obec (do 3000 obyvatel): 22,5 %

2.2 Vybrané faktory

Ktery z nasledujicich faktori ma na Vas nejvétsi vliv?

V této otdzce méli respondenti na vybeér mezi cenou, kvalitou, reklamou, zemi ptivodu a
dostupnosti daného vyrobku. Otazka se pokusila zjistit, ktery z téchto faktorti spotiebitele pii

vybéru nejvice ovlivni.

Graf ¢. 1-Ktery z nasledujicich faktor ma na Vas nejvetsi vliv?

206 1% 2% 15% OcCena

OKvalita

OReklama

OZemé plivodu
ODostupnost vyrobku

74%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé vyhodnoceni odpovédi Ktéto otdzce se jednoznacné doslo k faktoru kvalita.
faktorem skoncila cena s rozdilem 49 % oproti kvalité. To potvrzuje prizkum spolecnosti
Economist Intelligence Unit a Genesys je prekvapivym zjisténim hlavné vyrazny odklon od
ceny jakozto tradi¢né klicového faktoru pro ndkupni rozhodnuti. U nové generace zakaznikt
cena hraje zanedbatelnou roli.?’ Zbyvajici faktory nemély na rozhodovani spotfebitele tak
vyznamny vliv, jejich podil byl 10 % dohromady.

Miyslite si, Ze na Vas pii nakupu pusobi i jiné faktory nez samotna potieba néco koupit?

Cilem této otazky je zjistit, jak velky vliv na jedince maji i jiné faktory nez to, ze néco nutné
potfebuje k uspokojeni svych potiteb. Napiiklad zajiméd nds jak velkou intenzitu ma clovek
jdouci na nakup pro predem urCeny produkt, koupit rovnéz i néco jiného nepldnovaného. A

rovnéZ chceme podchytit silu neracionalnich vlivi.

Graf €. 2-Plsobi na Vés 1 jiné faktory nez potfeba néco koupit?

23% 13%
{/_ ONe
OSpise ne
OSpise ano
34% OAno
30%

Zdroj: vlastni zpracovani
53 % respondentt se priklonilo k ano a spiSe ano, naproti tomu 47 % k ne a spiSe ne. Na
nadpolovi¢ni vétSinu tedy pti ndkupu plsobi i jiné faktory nez samotnd potfeba néco koupit.
Mohou to byt naptiklad podnéty se kterymi se v obchodé spotiebitel setka a které jej priméji

koupit vice zbozi nez kolik mél v planu.

2.3 Vliv trendi, doporuceni a testa

Pisobi na Vas pri nakupu aktualni médni trendy?

Tato otazka se zaméfuje na modni trendy a jejich vliv na spotiebitele. Klade si za cil ukazat
do jaké miry nads mddni trendy ovliviluji. Modni trendy a jejich viny spotiebitele vzdy
ovliviiovaly a to nejen ve zbozi jakym je obleceni, ale naptiklad i v ndkupu potravin, nakupu
sluzeb, spotiebni elektroniky atd. Proto je velmi dulezité pro vyrobce znat aktualni modni
trendy a své vyrobky témto trendiim piizptsobit. Jsou totiz spotiebitelé, ktefi sviij nakup fidi

pravé vyhradné na zaklad¢ aktualni mody.

0 Jhned [online]. 18.1.2009 [cit. 2010-03-22]. Spotiebitelé nového tisicileti. Dostupné z WWW: <http:/eregal.ihned.cz/c4-
10030070-32951500-10A000_d-spotrebitele-noveho-tisicileti>.
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Graf ¢. 3-Plisobi na Vas pii nakupu aktualni médni trendy?

18% 10%

ONe

O Spise ne
O Spise ano
OAno

37%

35%
Zdroj: vlastni zpracovani
53 % respondentii se ptiklonilo k ano a spiSe ano, naproti tomu 47 % k ne a spise ne.
Nadpolovi¢ni vétsina respondenti tedy sleduje aktudlni mddni trendy, které na né ptsobi.
Sledujete vysledKky srovnavacich testii u vyrobkia?
Pii této otazce nas zajimalo jak velkou pozornost davdme mnoha testim vyrobku s jejichz

vysledky jsme napiiklad v tisku nebo televizi seznamovani.

Graf €. 4-Sledujete vysledky srovndvacich testi u vyrobka?

23% 22%
e N B Ne
OSpise ne
OSpise ano
18% OAno
37%

Zdroj: vlastni zpracovani
Vysledky této otazky byly piijemnym piekvapenim. Pres 66 % respondentli srovnavaci testy
sleduje. Pouze 22 % respondenttli srovnavaci testy viibec nesleduje. Pro zbylych 18 % zas tak
dilezité nejsou a proto je spise nesleduje.
Ovlivni Vas kone¢ny vybér doporuceni od pratel?
Vysledek této otazky ndm ma ukazat jak dilezitym faktorem jsou pro spotiebitele jeho pratele

a jejich nazor, popiipad¢ jejich zkuSenosti.

Graf €. 5-Ovlivni Vs kone¢ny vybér doporuceni od ptatel?

5%

25% 9
//_ 18% ONe

OSpise ne

O Spise ano
OAno

52%

Zdroj: vlastni zpracovani
Tato otdzka ptinesla jednozna¢ny vysledek. Doporuceni od ptatel je pro nds velmi

vyznamnym faktorem pii naSem rozhodovani. 77 % spotiebitelti je ovlivnéno ndzorem jejich
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pratel. Napiiklad podle britské analytické firmy Mintel, ktera provedla studii ukazujici, Ze
Z doporuceni vedoucich k nadkupu bylo 34 % doporuceni ziskano od ptatel ¢i vzdalengjSich

piibuznych a 25 % od Zivotniho partnera (manzela/manzelky).?

2.4 Kvalita
Jak velky vyznam pro Vas ma cena v poméru s kvalitou?
Tato otazka zjiStuje zda respondenti sleduji pomér kvality a ceny a rovnéz zda pro né¢ ma

velky vyznam.
Graf ¢. 6-Jak velky vyznam ma pro Véas cena v poméru s kvalitou?
5%

33%

DOZadny
ONizky
OVelky

62%

Zdroj: vlastni zpracovani
Vysledek této otazky nam ukazal, ze pomér kvality s cenou je faktorem, ktery respondenti
Z 62 % povazuji za vyznamny, pouze pro 5 % z respondentii vyznam nema.
Koupite spiSe levny a méné kvalitni vyrobek, nebo si radsi priplatite za kvalitnéjsi?
Cilem této otazky bylo dojit k vysledku zda spotiebitelé davaji prednost levnym a méné

kvalitnim vyrobku nebo zda jsou ochotni si za kvalitnéjsi vyrobek ptiplatit.

Graf €. 7-Koupite levny vyrobek nebo drazsi a kvalitnéjsi?

5%

OSpise levny

95%
Zdroj: vlastni zpracovani
95 % respondentli je ochotno si za drazsi a vice kvalitni vyrobek pfiplatit a pouze 5 %
z respondentt by si vybralo levnéjsi a mén¢ kvalitni vyrobek.
Je pro Vas zasadni vlastnosti u vyrobki kvalita?
Tato otdzka se zaméfila na faktor kvality a jejim cilem je objasnit pro jak velké procento

spottebitelil je kvalita hlavni a zdsadni vlastnosti u vyrobk.

2t Netshopper [online]. 10.7.2009 [cit. 2010-03-22]. Doporuéeni od pfatel v internetovych nakupech. Dostupné z WWW:
<http://www.netshopper.cz/doporuceni-od-pritele-v-internetovych-nakupech-funguje -ale-byt-z-masa-a-kosti.aspx>.
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Graf €. 8-Je pro Vas zasadni vlastnosti u vyrobku kvalita?

35% ONe
OSpise ne
O Spise ano
OAno

65%

Zdroj: vlastni zpracovani
Respondenti méli na vybér mezi 4 moznostmi odpovédi: ne, spiSe ne, spiSe ano, ano. Ne a
spise ne neodpovedél nikdo, naproti tomu 65 % respondentl povazuje kvalitu za spiSe zasadni
vlastnost a 35 % za nejdilezit&jsi vlastnost.
Sledujete u vyrobku zarucni dobu a ma pro Vas jeji hodnota vyznamny vliv pri
rozhodovani?
Otazka mapuje jak moc spotiebitel sleduje zarucni dobu a jak velky vyznam pro n¢j ma tdaj o

zaru¢ni dobé.

Graf €. 9-Sledujete u vyrobkl zaruéni dobu a ma pro Vas vyznam?

[0)
30% ONe

OSpise ne
O Spise ano
OAno

33%

Zdroj: vlastni zpracovani
Pies 70 % spotiebitell sleduje zarucni dobu u vyrobkli a ma pro né€ vyznam, pro 30 % spise
vyznam nema4, ale Zadny respondent nepovazuje zarucni dobu za nepodstatnou. Zaru¢ni doba
je tak dulezitym faktorem pro spotiebitele, spotiebitelé ji sleduji a je pro né jednim

Z podstatnych faktort pii kone¢ném rozhodnuti o nakupu.

2.5 Dostupnost a zemé pilivodu

Je pro Vias pri vybéru dilezitym aspektem dostupnost koupé vyrobku (napf. vzdalenost
do obchodu s danym vyrobkem)?

Cilem této otazky je odhalit do jaké miry spotiebitele ovlivituje pii ndkupu vzdalenost, kterou
musi podniknout k tomu, aby si mohl dany vyrobek koupit. Zda zvoli dostupné;jsi, ale ne az
tak pro néj idedlni vyrobek nebo zda je ochotny vazit pro dany vyrobek cestu. Lidé se Casto
pro cestu za vyrobkem rozhodnou z divodu niZsich cen. Mohou se také rozhodnout proto, ze

v misté bydlisté nenaleznou dostate¢né vyhovujici vyrobek.
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Graf ¢. 10-Je pro Vas dulezita dostupnost koupé vyrobku?

15% 13%

ONe

O Spise ne
O Spise ano
OAno

25% 47%
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro 60 % respondentli dostupnost koupé vyrobku neni az tak dtlezitym faktorem pii ndkupu
zbozi, jsou tedy za pozadovanym zbozim ochotni cestovat. Pro 15 % respondenti je
dostupnost dilezitym faktorem a pro 25 % spiSe vyznamnym faktorem. S postupem casu se
bude zvySovat dostupnost koupé automobilu pro spotiebitele a proto se dostupnost koupé
bude nejspise stavat méne podstatnym aspektem pii nakupu.

Sledujete u vyrobki zemi pivodu?

Cilem této otazky je zjistit zda se spotiebitelé pii svém nakupu orientuji také na zaklad¢ zemée
ze které dany vyrobek pochazi. Zajima nas jestli spotiebitelé pti svém nakupu vyrobkii na trhu

zemi pivodu sleduji.

Graf €. 11-Sledujete u vyrobkli zemi ptiivodu?

10%

38% ONe
OSpise ne

OSpise ano

39% OAno

13%
Zdroj: vlastni zpracovani

Dané otdzka ptinesla tésny vysledek, kde 49 % respondentii zemi piivodu spise a nebo viibec
nesleduje a 51 % spise zemi piivodu sleduje. Setfeni mezi spotiebiteli podle Agrarni komory
také ukazuji, ze v poslednich letech stoupa podil t&ch, které neovliviiuje pfi nakupu potravin
zemé pavodu.?

Preferujete tuzemské vyrobky pred zahrani¢nimi?

Tato otazka se zaméfila na preference k tuzemskym a zahrani¢nim vyrobkim. Cilem bylo
zjistit zda na$i spottebitel¢ preferuji domaci vyrobky. Preference k tuzemskym vyrobkiim
byvaji nejvice znatelné v zemich se silnym patriotizmem jakymi jsou naptiklad Velka

Britanie nebo Francie.

%2 |hned [online]. 2007 [cit. 2010-03-22]. Vétsina mléénych vyrobka v fetézcich je dle prizkumu z CR. Dostupné z WWW:
<http://mam.ihned.cz/c4-10000125-20022660-100000_d-vetsina-mlecnych-vyrobku-v-retezcich-je-dle-pruzkumu-z-cr>.
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Graf €. 12-Preferujete tuzemské vyrobky pied zaharni¢nimi?

13% 18%

ONe
OSpise ne
O Spise ano
OAno

32% 37%
Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka opét prinesla tésny naskok negativnich odpovédi v preferencich, 53 % tuzemské
vyrobky nepreferuje a 47 % preferenci piiznava. Viibec nepreferuje tuzemské vyrobky 18 % a
okolo 13 % odpovédélo, ze tuzemské vyrobky preferuje.

2.6 Znacka
Sledujete pri nakupu povést dané znacky?
Cilem této otazky je zjistit jak spotiebitele ovlivituje znacka a hlavné jeji povést. Otazka se

zamétuje na zjisténi zda spottebitelé povést sleduji.
Graf €. 13-Sledujete pii ndkupu povést dané znacky?

3%
0,
37% 2% ONe

OSpise ne
O Spise ano
OAno

35%
Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka pfinesla jednoznacny vysledek, kde 72 % spotiebitelli povest znacky sleduje a jen 3 %
respondentdl povest nezajima. Na zaklad€ prizkumu, ktery provedl ¢asopis Reader's Digest v
16 zemich Evropy véetné CR, vyslo najevo, Ze nejdivéryhodnéjsimi znackami v Evropé jsou
Nivea, Nokia, Visa a Canon.?

Ma znacka pri VaSem vybéru velky vliv?

Otazka zjiStovala jak moc dame na znacku a jak velké procento spotiebiteltl ji pfi svém
nakupu povazuje za podstatny faktor ve vybéru. Zajimalo nas rovnéz zda ma znacka velky
vliv na spotiebitele. Znacka je totiz nositelem mnoha informaci fikajicich spotiebiteli mnohé
o vyrobci a jeho produkci. Mnoho spolecnosti si buduje povést vyroby kvalitnich produktt a
pravé znacka spotiebiteli pomlze v orientaci pii jeho nakupu. Znacka muize byt rovnéz

nositelem reprezentativni hodnoty.

B Mésec.cz [online]. 18.3.2010 [cit. 2010-03-22]. EU: nejdiivéryhodn&jsi znagky. Dostupné z WWW:
<http://www.finance.cz/zpravy/finance/256591-eu-nejduveryhodnejsi-znacky/>.
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Graf ¢. 14-Ma znacka pti Vasem vybéru velky vliv?

25% 10%

/,— 23% ONe
O Spise ne
O Spise ano
OAno

42% )
Zdroj: vlastni zpracovani

I tato otazka pfinesla jednoznacny vysledek. Pro 67 % respondentli méa znacka velky vliv pfi
nakupu, pro 10 % zadny vliv nema. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze orientace na tvorbu dobrého
renomé znacky je dialezity aspekt pro vyrobce.

Vybirate zna¢ku podle vlastni zkuSenosti s danou znackou?

Cilem otazky je zjistit zda spotiebitelé vybiraji znacku, kterou kupuji podle piedeslé

zkus$enosti s danou znackou.

Graf €. 15-Vybirate znacku podle vlastni zkuSenosti s danou znackou?

8%

ONe

O Spise ne
O Spise ano
40% OAno

52%

Zdroj: vlastni zpracovani
Pies 92 % respondenti odpovédélo, ze si znacku vybira nebo spiSe vybird podle vlastni
zkuSenosti s danou znackou. Ne na tuto otdzku neodpovédé€l zadny respondent.
Ma pro Vas velky vyznam celkova image zna¢ky?
Cilem otazky bylo zjisténi, zda celkovd image znacky (povédomi o kvalité, o dobrém designu,

o zkuSenostech, o povésti) ma jako faktor vyznam.

Graf €. 16-Ma pro Vas vyznam celkova image znacky?

25% 3%

/,— 35% ONe
O Spise ne
O Spise ano
OAno
37%

Zdroj: vlastni zpracovani
Pro nadpolovi¢ni vétSinu respondentli ma celkova image vyznam a pouze pro 3 % nema

vibec zadny vyznam. Budovani celkového image znacky by mélo byt pro vyrobce dilezité.
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2.7 Vzhled (design) vyrobku
Jak velky vyznam pro Vas ma prakti¢nost vyrobku pred jeho designem?
Tato otazka zjistuje, ktery ze dvou faktori design nebo prakti¢nost vyrobku je pro
spotfebitele vyznamnéjsi pii jeho vybéru.
Graf ¢. 17-Jak velky vyznam ma prakti¢nost pred designem?

5%

23% OZadny
O Nizky
OVelky

72%

Zdroj: vlastni zpracovani
Pro vice jak 72 % respondenti mé prakti¢nost vyrobku velky vyznam pied jeho designem.
Pouze pro 5 % nema Z4dny vyznam a tito lidé zvoli 1 neprakticky vyrobek na zaklad¢ dobrého
designu.
Jak velky vyznam ma pro Vas vzhled béZného spotiebniho zboZi?
Cilem otazky bylo zjistit jestli lidé sleduji vzhled béZného spotiebniho zbozi a zda pro né¢ ma

vyznam.

Graf €. 18-Jak velky vyznam ma pro Vas vzhled spottebniho zbozi?

33%

DOZadny
ONizky
OVelky

67%

Zdroj: vlastni zpracovani

Timto vysledkem skoncila tato otazka, pro 67 % respondentii ma vzhled bézného spottebniho
zbozi velky vyznam. Naproti tomu neni nikdo pro koho by neméla zadny vyznam.

Pfi nakupu preferujete vyrobky, kterymi chcete zapadnout do vétSinového proudu, nebo
vyrobky, kterymi se odliSite?

Cilem otazky bylo zjistit zda se dnes$ni spotiebitelé snazi zapadnout do vétSinového proudu,
nebo zda se chtéji od ostatnich odlisit. Spotiebitelé mohou nakupovat konzervativné vyrobky,
které nejsou piili§ vyrazné a jejichZ design je béZné ostatnimi spotiebiteli vyuzivan. Jina cast
spotiebitelii nakupuje naopak vyrobky vyrazngjsi, které se od ostatnich nécim odlisuji a

rovnéz tak odlisuji jejich kupce a nositele.

36



Graf ¢. 19-Vétsinové vyrobky nebo vyrobky, kterymi se odlisite?

40%

OVyrobky vétsSinové povahy
OVyrobky kterymi se odliSim

60%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nadpolovi¢ni vétSina respondenti piesné¢ 60 % nakupuje vyrobky, kterymi se snazi od
ostatnich odlisit, 40 % z respondentil se rozhodne pro vyrobky vétsinové povahy.

Pokud by jste mély na vybér jiZ zavedeny vyrobek a nebo jeho inovaci, rozhodnete se
pro jiz zabéhly nebo pro inovovany vyrobek, ktery by mél byt lepsi, av§ak neni jeSté tzv.
provéreny ¢asem?

Tato otazka se zabyva inovacemi vyrobkil. Spotifebitelé Casto maji na vybér zda koupit novou
fadu daného vyrobku nebo koupit piedchozi. U predchozi tady byly jiz mozné zavady
odhaleny a postupem casu odstranény a zaroven o tomto vyrobku mame Sir$i informace na
zaklad¢ zkuSenosti majitelti. Oproti tomu novy vyrobek muze obsahovat nové dokonalejsi
technologie, je co do designu dokonalejsi, ale miZe jesté obsahovat jisté nedokonalosti, které

se odhali az postupem c¢asu.

Graf ¢. 20-Koupite inovovany nebo ¢asem provéreny vyrobek?

43%

Olnovovany
0O Casem provéreny

57%

Zdroj: vlastni zpracovani
57 % respondentli si vybere ¢asem provéfeny vyrobek a 43 % se rozhodne pro inovovany.
Casem provéieny vyrobek je pro né zarukou jistych hodnot, které od n& ocekéavaji.
Spotiebitel, ktery se rozhodne pro inovovany vyrobek dostane nove€jsi modernéjsi produkt.

Tento vyrobek vSak miize mit i jisté nedostatky.

2.8 Reklama a propagace

Koupite si vyrobek, pokud jej propaguje nékdo vyznamny o kterém sami mate dobré
minéni?

Tato otazka se zabyvala vlivem reklam ve kterych vystupuji vyznamné osobnosti, které za

uplatu propaguji n¢jaky vyrobek.
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Graf ¢. 21-Koupite si vyrobek pokud jej propaguje nékdo vyznamny?

13%
1% ONe
O Spise ne
O Spise ano
OAno
33% 33%

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka nepfinesla jasnou odpovéd 46 % si vyrobek koupi, pokud jej propaguje né¢kdo
vyznamny a spotfebiteli sympaticky a 54 % respondentt si jej nekoupi.
Ktera reklama na Vas pusobi nejvice: v televizi, v tisku, v radiu, inzerce na verejnosti,
letaky?
Tato otdzka zkouma druhy reklamy a jejich vliv na spotiebitele. Respondenti méeli na vybeér

Z péti druhti médii.

Graf €. 22-Ktera z téchto reklam na Vas nejvice plisobi?

14% aV televizi
OV tisku

OV radiu

ONa verejnosti
60% OV letacich

2%

24%
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro televizi se rozhodla nadpolovi¢ni vétSina pres 60 % respondentl, druhy s 24 % skoncil
tisk, 14 % ziskaly letdky, pouze 2 % radio a pro inzerci na vetejnosti se nerozhodl nikdo. |
kdyz ve sledovanosti televize podle vyzkumu Media projekt, tak jako v celé populaci, vyhrava
TV Nova, jsou ve vékovém rozmezi 12-26 let nékteré zajimavé presuny divackych preferenci.
Po dvacatém roku napt. dochazi ke skokovému zvyseni sledovanosti CT1. Mezi 19-24 lety
naopak dochazi k poklesu preferenci TV Nova, aby nasledné opét posilily. Preference CT2 v
zavislosti na véku je natolik rozkolisana, Ze jsou zde pravdépodobné vyhledavany konkrétni
porady, nez Ze by se jednalo o né&jakou obecné rostouci oblibu ¢i neoblibu. Na Primu maji
mladi nejméné casu tésné¢ po dovrSeni dospélosti. Sledovanost oblibené stanice mladych,
Ocka, prudce vylitne s ptichodem do puberty (13 let), aby pak zvolna klesala.?*
Myslite si, Ze dobra reklama, ma vliv pii VaSem vybéru?
Otazka se zaméfuje na kvalitu reklamy. Jejim cilem je zjistit zda se spotiebitel rozhodne pro

vyrobek, pokud reklama na néj je dobra a kvalitni.

2 Eregal [online]. 2009 [cit. 2010-03-22]. Spotiebitelé nového tisicileti. Dostupné z WWW: <http:/eregal.ihned.cz/c4-
10030070-32951500-10A000_d-spotrebitele-noveho-tisicileti>.
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Graf €. 23-Ma dobra reklama vliv pfi Vasem vybéru?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Pro 52 % respondentli vliv dobra reklama nema a pro 48 % vliv ma. Striktni ne odpovédélo 8
%, naproti tomu stejny pocet respondentt ¢ili 8 % se rozhodlo odpovedét ano.
Kvalitni vyrobek by podle Vas mél byt propagovan spiSe: v televizi, v radiu, v tisku,
pomoci letaki?
Cilem této otazky je zjistit jaky propagacni nastroj pouzit u kvalitnich vyrobkii. Rovnéz tim

zjistime, které médium je povazovano za seriozn¢jsi pro propagaci.

Graf €. 24-Kde by mél byt propagovan kvalitni vyrobek?

13%
25% oV televizi
OV radiu
59% OV tisku
OPomoci letakl

3%
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro televizi se opét rozhodlo nejvétsi procento z respondenttl, piesné 59 %. Druhy skoncil tisk

S 25 %, tieti prekvapive letdky s 13 % a posledni radio s pouhymi 3 %.
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3  Shrnuti dotaznikového Setreni

vvvvvv

vlastnosti zdsadni. Naprostd vétSina spotiebiteld si pfi vybéru mezi levnéjSim a méné
kvalitnim vyrobkem a kvalitn¢j$im, ale draz$im vyrobkem, vybere kvalitngjsi a drazsi
vyrobek. Cesti spotiebitelé jak vyplynulo z vyzkumu nepreferuji néjak vyznamné tuzemské
vyrobky. Ani vyrazné procento nesleduje zemi puvodu. Spotiebitelé z vétsi Casti sleduji
srovnavaci testy a zaru¢ni doba je pro n¢ dulezitym faktorem. Nelze jednoznacné fici zda na
spotiebitele ptsobi i jiné faktory nez samotna potieba néco koupit. Aktualni modni trendy
sleduje 53 % respondentii. Lidé daji na doporuceni ptatel a jejich nazor. Dostupnost koupé
vyrobku neni pro 60 % respondent zas tak dulezitym faktorem.

Znacka ma pro nadpolovicni vétSinu respondentt velky vliv. Spotiebitelé znacku vybiraji
podle vlastni zkuSenosti s danou znackou, sleduji povést znacky a celkova image znacky ma
pro nadpolovi¢ni vétSinu respondentli vyznam. Pti vybéru mezi prakti¢nosti a designem je pro
spotiebitele diilezitéjSim faktorem prakticnost. Vzhled bézného spotfebniho zbozi ma velky
vyznam pro spotiebitele. Zda si spotiebitel koupi vyrobek, pokud jej propaguje nékdo
vyznamny o kterém ma sam dobré minéni nelze jednoznacné fici. Pokud ma spotiebitel na
vybér mezi ¢asem provéfenym a inovovanym vyrobkem, rozhodne se nadpolovi¢ni vétSina
pro inovovany vyrobek. Spottebitelé vice preferuji vyrobky, kterymi se od ostatnich mohou
odlisit.

Na otazku, kterd reklama na respondenty plsobi nejvice jednoznacné zvitézila televize
nasledovand tiskem a letdky. Kvalitni vyrobek by podle respondentli mél byt propagovan

rovnez v televizi. Zda dobra reklama ma vliv pii spotfebiteloveé vybéru nelze jednoznacné tici.
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4  Zavér

Cilem bakalatrské prace byl marketingovy vyzkum faktori ovlivijicich spotiebitele, ktery
popsal spotiebitelovo chovani a faktory, které na spotiebitele pusobi. Prace dale zachytila tyto
podstatné oblasti majici vliv na jedince: vek, pohlavi, velikost rodiny, zivotni cyklus,
vzdélani, povolani, pfijem, socidlni vrstva, narodnost, geografickd a fyziologicka kriteria.
Vsechny tyto faktory vyznamnym podilem urcuji spotiebitelovo jednani a rozhodovani.
Dulezité se ukazuje umét spravné spotiebitele segmentovat do dil¢ich celkd, které maji urcité
spolecné znaky. Zakladem je tedy rozdé€lit trh do menSich segmentl. Podstatnd je rovnéz
znalost modelu kupniho chovani, ktery lze zndzornit hierarchii faktorti plsobicich na
samotného spotiebitele. NejvySe stoji kupujici na kterého nejvice plsobi psychologické
faktory nasledované osobnimi, socialnimi a nakonec kulturnimi faktory. VSechny tyto faktory
maji podstatny vliv na spotiebitelovo chovani. Formulovali jsme si zékladni otazky spojené se
spotiebitelem a trhem. Kdo trh tvofi? Co trh kupuje? Pro¢ trh kupuje? Kdo se podili na
kupovani? Jak trh kupuje? Kdy trh kupuje? Kde trh kupuje? Zjistili jsme také, ze u chovani je
stale velky vliv muze nebo Zeny u specifickych nakupti. Na spotiebitele rovnéz ptisobi fyzické
okolnosti (pocasi), Casové okolnosti nebo aktualni nalady spotiebitele.

Spotiebitel nejcastéji nakupuje zbozi denni spotieby, kde jej k tomu nuti uspokojovani
kazdodennich potfeb. Zde se spotiebitel rozhoduje podle rutinniho rozhodovaciho procesu. U
zbozi dlouhodobé spotieby hodnoti vétsSinou kvantitativni a kvalitativni parametry produktu.
Rozhoduje se také na zakladé¢ znacky. Bakalaiska prace nas dale seznamuje s nékolika
sveétovymi vyzkumy z nichz vyplynulo, ze se spotiebitelé jiz tak moc neorientuji podle zemé
puvodu. Vyjimkou je vSak napiiklad Velkd Britanie. Pokud se podivame na vyzkum
zabyvajici se cenou je dilezZité spotiebiteli nastinit pfednosti vyrobku, aby pfistoupil na vyssi
cenu. Zajimavy vyzkum publikovany v této praci se zaméfuje na spotiebitelské chovani
v dob¢ recese. Spotiebitelé se rozhodli Celit krizi redukci spotieby, vymeénili drahé vyrobky za
levnéjsi, aby mohli zachovat stejny objem spotieby. Lze tedy fici, Ze spotiebitelé prehodnotili
zabe¢hlé zvyky a rozhodli se rovn€z pro méné znamé vyrobky.

faktorem kvalita. Spotiebitele jsou ochotni pfiznat, zZe se jiz vice orientuji na kvalitnéjsi, ale o
néco drazsi vyrobky. Zemi puvodu piili§ nesleduji a ani nepreferuji tuzemské vyrobky.
Znacka ma pro nadpolovi¢ni vétSinu velky vliv. Povést a image znacky sleduji. Prakti¢nost

preferuji pred designem. Pii vybéru mezi Casem provéfenym a inovovanym vyrobkem se
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rozhodne vice spotiebitelii pro Casem provereny. Nejvice spotiebitele ovlivni televizni
reklama nasledovand reklamou v tisku a v letacich.

Na kazdého spotiebitele pisobi mnoho faktorh, které jeho chovani jistym zplisobem
determinuji. Proto je velmi dulezité pro kazdou spolec¢nost, aby znala své zakazniky. Pomoci
ji k tomu muize provedeni Setfeni mezi spottebiteli a ndsledné segmentovani trhu. Faktory,
které na spotiebitele plisobi postupem casu zaznamenavaji zmény a spolecné s tim se i
spotfebitelovo chovani méni. Kazdy spotiebitel je svym zplisobem jedine¢ny a tak i pokud
budeme presn¢ znat vSechny faktory, které na néj ptisobi nemizeme jednoznacné urcit jeho
spotfebni chovani. Mizeme vSak do jisté miry toto chovani predvidat a pfipravit se na n¢j

napiiklad vhodnou nabidkou $itou na miru.
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7 Seznam priloh

1 o) o V2 Y T
Priloha 1

Dotaznik k bakalarské praci
faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Pti vypliovani dotazniku vyberte vzdy jen jednu odpovéd a to odpovéd Vam nejblizsi.

Otéazky v ramci dotazniku se tykaji bézného spotiebniho zbozi.

1. Ktery z nasledujicich faktorti si myslite, ze ma pii nakupu na Vas nejveétsi vliv?
Cena [ Kvalita [1 Reklama ] Zem¢ ptivodu [J Dostupnost vyrobku [

2. Myslite si, Ze na Vas pii ndkupu pasobi i jiné faktory nez samotné potieba?
Ne [ SpiSene [| SpiSeano [ Ano [

3. Pusobi na Vas pii nakupu aktualni modni trendy ve zbozi?
Ne [l SpiSene [] SpiSeano [ Ano [!

4. Sledujete vysledky srovnavacich testti vyrobka?
Ne [l SpiSene [] SpiSeano [| Ano [!

5. Ovlivni Vas konecny vybér doporuceni od pratel?
Ne [l SpiSene [] SpiSeano [ Ano [!

6. Jak velkou roli pro Vas hraje cena v poméru s kvalitou?
Zadnou [ Nizkou [1 Velkou [

7. Koupite spise levny a mén¢ kvalitni vyrobek, nebo si radsi pfiplatite za kvalitngjsi?
Spise levny [T SpiSe kvalitnéjsi [

8. Je pro Vas zasadni vlastnosti u vyrobku kvalita?
Ne [l SpiSene [ SpiSeano | Ano [

9. Sledujete u vyrobkt zaru¢ni dobu a ma pro Vas jeji hodnota vyznamny vliv pfi
rozhodovani? Ne [] SpiSene [] SpiSeano [] Ano [

10. Pti vybéru je pro Vas dilezita dostupnost koupe vyrobkt napt. vzdalenost do obchodu
s danym vyrobkem (koupim si zbozi na zaklad¢ toho, ze obchod méam za rohem)?.
Ne [l SpiSene [] SpiSeano [ Ano [!

11. Sledujete u vyrobkl zemi pivodu?
Ne [l SpiSene [] SpiSeano ! Ano []

12. Preferujete tuzemské vyrobky pted zahrani¢nimi?

Ne [l SpiSene [] SpiSeano [ Ano [!
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Sledujete pii nakupu povést dané znacky?

Ne [l SpiSene [] SpiSeano [ Ano [!

Ma znacka pti vasem vybéru velky vliv?

Ne [l SpiSene [] SpiSeano [ Ano [

Vybirate znacku podle vlastni zkuSenosti s danou znackou?

Ne [l SpiSene [| SpiSeano [ Ano [!

Ma pro Vias velky vyznam celkova image znacky?

Ne [l SpiSene [ SpiSeano [] Ano [

Jak velky vyznam pro Vas ma prakti¢nost pred designem vyrobku?

Zadny [ Nizky [ Velky [J

Jak velky vyznam ma vzhled bézného spotiebniho zbozi podle Vas?

Zadny [ Nizky [ Velky [

Koupite si vyrobek, pokud jej propaguje nékdo vyznamny, o kterém sami mate dobré
minéni? Ne [l SpiSenel[] SpiSeano[] Ano [

Pokud by jste m¢ly na vybér jiz zavedeny vyrobek a nebo jeho inovaci, rozhodnete se pro
jiz zab&hly nebo pro ten inovovany, ktery by m¢l byt lepsi avsak jesté neni tzv. provéreny
Casem?

Inovovany [1 Casem provéfeny [

Pfi ndkupu preferujete vyrobky, kterymi chcete zapadnout do vétSinového proudu, nebo
vyrobky, kterymi se odlisite?

Vyrobky vétsinové povahy [1 Vyrobky, kterymi se odlisSim [}

Ktera reklama na Vas pisobi nejvice: televizni, v tisku, v radiu, inzerce na vefejnosti, v
letacich?

Televizni [T V tisku [1 Vradiu [1 Inzerce na vefejnosti [1 letaky [

Myslite si, ze dobra reklama, ma vliv pfi vasem vybéru?

Ne [l SpiSene [ SpiSeano [] Ano [

Kwvalitni a poctivy vyrobek by podle Vas mél byt propagovan spise v: televizi, radiu, tisku,
pomoci letakt?

V televizi [ Vradiu J V tisku J Pomoci letaka [

Socialné-demograficka data:

1.
2.

Jste: muz [] Zena [
Dosazené vzdélani:

] Zakladni

"] Sttedoskolské bez maturity
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[J Stfedoskolské s maturitou
1 Vysokoskolské

. Veék: 15-20 11 20-25 1 25-30 L] 30-40 [1 40-55 1) 55-70 [J 70 avice [

. Rodinny stav: svobodny [ Zenaty (vdand) [

. Jsem:

"] Student

] Zaméstnanec

) Podnikatel

1 Dichodce

'] Nezaméstnany
(] Zena na matei'ské dovolené
. Mé&sicni pifjem:

"1 Do 10000 K¢

71 10000-15000 K¢
71 15000-22000 K¢
1122000-30000 K¢
130000-50000 K¢
7150000-80000 K¢
71 80000 a vice K¢&
. Bydlite:

"1 Krajské mésto

1 Okresni mésto

1 Obec (do 3000 obyvatel)
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