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ABSTRAKT

z ¥z

Bakalatska prace popisuje ve své teoretické Casti pojmy jako je trh, zdkaznik, segmentace
trhu, kupni proces a ptredevSim se soustiedi na objasnéni pojmu marketingovy vyzkum.
Na teoretickou cast navazuje Cast praktickd, ve které jsou pouzity obé metody marketin-
gového vyzkumu, tedy kvantitativni i kvalitativni metoda Setfeni. V ¢asti prace vyuzivajici
kvantitativni metodu Setfeni byl pouzit dotaznik, ktery vyplnilo 200 respondentt, a vystu-
pem zn¢j jsou graficky zpracované odpovédi. V Casti vyuzivajici kvalitativni metodu
Setfeni byl realizovdn skupinovy rozhovor, ktery poskytl pfedev§im odpovédi na otdzky
tykajici se rozdili mezi planovanym ndkupem a skute¢né realizovanym ndkupem
vanocnich darkd. Na konci praktické ¢asti prace jsou potvrzeny ¢i vyvraceny pfedem dané

hypotézy.

Kli¢ova slova: kupni chovani, rozhodovaci proces, segmentace, spotiebitel, marketingovy

vyzkum

ABSTRACT

The Theoretical part of the Bachelor Thesis describes the key points such as market, the
consumer, the market segmentation, consumer behavior and the most critical part of this
Thesis the marketing research. The theoretical part is followed by the practical, which in-
cludes the marketing research from both ways — quantitative and qualitative methods of
research. The quantitative method was applied in a questionnaire, which was answered by
200 respondents, and for the qualitative method was used a group dialogue done with six
respondents. The dialoque provided the answers for the key questions why the respondents
changed their previously planned budget for purchasing the Christmas presents and what
are the types of marketing communication which possibly influence their decision. Both

methods helped to confirm or reject the hypothesis set before the research was realized.

Keywords: consumer behaviour, consumer decision making, segmentation, the consumer,

marketing research
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UVOD

Tato prace se zabyva tématem Vanoce Ceského spottebitele. Téma jsem si vybrala proto,
Ze mé velmi zajimaji vyzkumy obecné, a to predev§im vyzkumy z oblasti kupniho chovani
a rozhodovaciho procesu spottebitele. Velmi mé proto zajimalo, jak lidé v mém okoli,
mezi kterymi jsem vyzkum realizovala, vnimaji nakupni ,,$ilenstvi* pred kazdymi Vénoci
ajaké jsou pravé jejich plany na koupi vanocnich darkl, a pak skutecné realizované

nakupy.

Viénoce a tradice s nimi spojené maji velmi dlouho historii. UZ ve starém Rimé si lidé
na oslavu Nového roku dévali darky. Pozd¢ji se zimni slunovrat stal vanocnim svatkem
a obdarovavani zistalo. Stalo se projevem pratelstvi a kiestanské lasky k bliznimu.
Od sestnactého stoleti existuji ditkazy o vyménovani darkti mezi ptiteli a piibuznymi.

Nejvice darkt dostavaly predevsim déti.

V nésledujicich dvou stech letech uZ nosil déarky JeZiSek, Santa Claus ¢i Vano¢ni muz.
Byvalo zvykem, Ze se darky zacCaly rozbalovat az v okamZiku, kdy se objevila na nebi
prvni hvézdicka. Tim se ptipominala betlémska hvézda, kterd zafila nad Betlémem v dobé

narozeni JezisSka.

Dnes se ve vétsing zemi darky rozddvaji na Stédry den nebo druhy den rdno na BoZi hod
vanocni. JeZiSek ptiveze na sanich (u nds a také v dalSich zemich) darky vecer 24. prosince
a nadé€li je pod stromecek. V Kanadé¢ ¢i Spojenych stitech americkych vozi darky Santa
Claus, ktery je pfinese o Stédrovecerni noci kominem a vloZi je do pfipravenych sackl

v podobé boty. Darky se rozbaluji az druhy den rano.

Tato bakaldfskd price se ve své teoretické casti soustfedi na ptfedstaveni nékolika
zdkladnich pojmu, jako je spotiebitel, segmentace trhu, kupni proces, jeho ¢ast tykajici
se rozhodovaciho procesu spotiebitele. Po této teoretické Casti prace navdZe na vlastni
vyzkumnou sondu, kterd je tvofena jak kvantitativni metodou (dotaznikové Setfeni
na vzorku 200 respondentll), tak metodou kvalitativni. Tento vyzkum bude veden formou
osobnich rozhovortt vedenych sdvandcti respondenty, vystupem bude textové

vyhodnoceni.

ProtoZe v soucasné dob¢ je vétSina darkt zakoupend v obchodech ¢i na internetu,
rozhodovaci proces spotiebitele je pro tuto praci velmi dulezity. Kazdy spotiebitel ma totiz

ruzné faze, kterymi projde, nez se rozhodne ke koupi, také samoziejmé rtizné davody,
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které ho ke koupi vedou. V ramci tématu této prace, Vanoce Ceského spotiebitele, tedy
nezkoumdme pouze jeho nakupni chovini, ale vice faktort, které rozhodovani ovliviiuji.
Prace poskytne porovnani vyzkumu velkych firem tykajicich se pouZziti vainocnich motivi,
ale také vysledky né€kolika tuzemskych vyzkumil ohledné vanoc¢nich nakupt. Na zakladé
informaci, ziskanych z vlastni vyzkumné sondy, price potvrdi ¢i vyvrati stanovené
hypotézy, ale predevsim predlozi komplexni vysledky, které poskytne zkoumany vzorek
respondentli a které nabizeji moznost porovnani s podobnym vyzkumem provedenym

renomovanymi firmami.

Vzhledem k tématu priace neni cilem navrhnout feSeni problému, protoZe jde spiSe
o mapovani soucasného stavu. Ukolem této priace bude tedy po zpracovini ziskanych

vysledkt navrhnout piipadnd marketingova fesenti, ktera by stavajici situaci zlepsila.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPNI PROCES

Pro snaz$i pochopeni ndkupniho procesu obecné je tfeba predstavit n€kolik pojmil,
a to ptfedevsim co je trh obecné, jak ho miZeme segmentovat, kdo jsou naSi zdkaznici

a jaké faze kupniho procesu musi projit, nez se rozhodnou ke koupi.

1.1 Trh

Proto, abychom si mohli stanovit kdo je na§ zdkaznik, tedy spotiebitel, musime si nejdiive
rozd¢lit trh. Vyrobkovy trh se nejcastéji d€li na B2B (business to business) a B2C (busi-
ness to consumer). Pro tuto praci zkoumame trh B2C. Obecné u tohoto trhu plati,
Ze vyrobci prodavaji své zbozi konecnym spotiebiteltim, a v tomto piipadé tedy marketéfti
maji sklon spiSe utrdcet penize, ur¢ené pro marketingové komunikace, ptedev§im za pod-

poru prodeje a reklamu (Kotler, 2001).

U trhu B2B marketéii spiSe kladou diraz na osobni prodej, protoze zikaznikl je obecné
méné, nez na B2C trzich, za to ale podstatné vétsi, proto se s nimi marketéii ¢i obchodni

zastupci ve vEtsi mite setkdvaji obecné (Kotler, 2001).

1.2 Zakaznici

Ptfi kazdém ndkupu mluvime o dvou zuacastnénych subjektech — prodédvajici a ku-
pujici (tzv. zdkaznik). Pfi marketingovém uvazovéni naSi hlavni pozornost poutaji nasi
zdkaznici. Ti jsou pro firmu kli€ovi, protoZe plni jeji cile, a to je zisk, image, trzni podil,
atd. Abychom mohli urcit kdo jsou nasi zdkaznici, musime je nejdiive analyzovat (Kozel,

2005).

“Predstavitel odbératele:
- Spotrebitelé — osoby, domdcnosti. Nakupuji nase produkty pro svou vlastni potiebu,
- vyrobci — firmy. Nakupuji naSe produkty k dalsimu pouZiti (zpracovdni, vyroba),
- obchodnici — jednotlivci, organizace. Nakupuji nase produkty, aby je znovu prodali,

- stdt — stdtni instituce, orgdny, neziskové organizace. Nakupuji nase produkty

pro plnéni verejnych sluZeb,

- zahranicni zdkaznici — kdokoliv z vySe uvedenych skupin, kdo md bydlisté, sidlo,

misto podnikdni v cizim stdte” (Kozel, 2005, s. 33).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.3 Kupni proces

KaZzdy potenciondlni zdkaznik vchazejici do prodejny, ¢i otevirajici webové stranky
ruznych e-shopd, je vedeny néjakou pottebou, néco chce, néco si pteje. Plati, Ze na prubeh
toho, jak samotny nakup probihd, ma velky vliv osobnost ¢lovéka, jeho postoje, ndzory.
Kupni proces proto mize byt u kazdého zdkaznika Castecné rozdilny, i zde jsou ovSem

urcitd pravidla, kterymi se tento proces fidi.

Obecné rozezndvame tyto faze kupniho procesu:

Faze poznavani problému
. 4

Faze hledani informaci

¥ 4

Faze vyhodnocovani

AV4

Faze rozhodnuti ke koupi

S
Zkusenost po koupi

SN

Faze zamitnuti

Obr. 1: Faze kupniho procesu, Zdroj: (Synext.cz, Rozhodovaci proces pii B2C ndkupech,
2010, [online])

KaZdou fazi kupniho procesu definujeme trochu jinak, a ne kazdy spotiebitel nutné mus{

projit kazdou z téchto fazi, nez koupi uskutecni.

Jak vyplyva z grafického znidzornéni jednotlivych fazi, prvni z nich je pozndvani problému.
V této fazi jde o spotiebitelovo uvédomeni si svého problému, neuspokojené potiteby nebo
prani. V ¢lanku o rozhodovacim procesu v B2C nakupech (Synext.cz, Rozhodovaci proces

pfi B2C ndkupech, 2010, [online]) se uvadi, Ze zavaznost této vychozi situace muze

vvvvvv

vvvvvv

ovSem nekteii spotiebitelé tuto fazi mohou preskocit a rozhodnout se pro koupi spontanné,

aniz by si svou potiebu difve rozmysleli.
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Dalsi fazi kupniho procesu je hledani informaci. Jak uvadi autor clanku (Synext.cz,
Rozhodovaci proces pti B2C nakupech, 2010, [online]), i tato faze se miiZe mit rizny
pribéh, vtomto piipadé se zdvaznost této faze odviji predev§sim od typu produktu.
U vyrobku nédkladnéjsiho, s del§i Zivotnosti, se vétSina kupujicich bude snazit ziskat

vvvvv

jako je naptiklad pecivo, dennf tisk i cigarety, tato fize nemusi nastat vibec.

Treti faze se tyka vyhodnocovani ziskanych informaci, jejich pozitiv a negativ. Jednotlivé
parametry pro spotfebitele tedy maji rozdilnou vahu. Hodnoceni pak probihd na zdkladeé
vazeného bodovani. Jak nésledné vyplyva z praktické c¢asti prace, kazdy spotiebitel
hodnoti ziskané informace rizn¢, jedna z danych hypotéz v této praci se tykad spontdnnosti
v ndvaznosti na koupi produktu, proto se d4 fict, Ze n€ktefi spotiebitelé mohou piejit ptimo
z faze 1 — uvédomeéni si potfeby, k fazi 4, rozhodnuti ke koupi, spontdnn¢, bez nutnosti

ziskavani dalSich informaci.

Ctvrtou fazi jak jiz bylo zminéno vy3e, je rozhodnuti ke koupi. Tato fize byla kli¢ova
pro tuto préci, protoze se tyka predevsim rozhodovaciho procesu spotiebitele. Jak se uvadi
v jiz citovaném c¢lanku o B2C ndkupech: , PrestoZe zdkaznik prosel vsemi predchozimi
fdzemi, neznamend to jeste, Ze pristoupi ke konecnému rozhodnuti o koupi. Prdve ve fdzi,
kdy dokoncil vyber, nastdvd casto nejvétsi nebezpeci odstoupeni od koupé. Spotrebitel
si pravé zde znovu uvédomuje hlavni rizika koupé.“ (Synext.cz, Rozhodovaci proces
pti B2C ndkupech, 2010, [online]). Témito riziky jsou piedevSim subjektivni pocity —
co na to feknou 1idé? Neudé€lam chybu, kdyz si dany vyrobek koupim? Zistane mi dostatek

prostfedkti na dalsi véci, které chci nebo potiebuji? Tato rizika tedy oznacujeme jako

finan¢ni, spolec¢enské ¢i psychologické.

Jakmile spotfebitel uzavie fazi rozhodnuti ke koupi tim, Ze si dany produkt zakoupi,
nastava faze vyhodnoceni po koupi. Tato patd fize je pro obchodniky velmi dulezita,

spotiebitel si praveé v této fazi vytvaii vztah ke znacce, a tim tedy vérnost i po koupi.

Sestou, a posledni, fizi kupniho procesu tvoii zamitnuti vyrobku. Tuto fizi vyuZivime
v marketingové komunikaci teprve nckolik let, a je ¢im dél vice aktudlnéjsi v ndvaznosti
na na pribyvajici ohled na Zivotni prostiedi. ,, Naprostd vetsina vyrobkii md omezenou
Zivotnost a drive ¢i pozdéji je nutné je odloZit a vyménit za nové. Pricinou pritom nemusi

byt pouze ztrdta funkcnosti ale napriklad niZsi provozni ndklady, snadnéjsi ovidddnit
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¢i nadstavbové funkce u novych, technicky vyspélejsich vyrobkii, prestoZe piivodni vyrobek

Pt
1

je i naddle funkcni. “ (Synext.cz, Rozhodovaci proces pti B2C ndkupech, 2010, [online]).

Vsechny faze kupniho procesu jsou popsdny a definovdny v riznych publikacich rtizné.
Kotler naptiiklad pracoval s ,,Pétietapovym modelem kupniho procesu‘ Kotler, 2001,
s. 196), oproti modelu uvedenému vySe nebral v potaz fazi 6 — Zamitnuti vyrobku. Tato
se zaCala pouZivat v marketingovych komunikacich teprve neddvno, a to vzhledem
ke zvySujicimu se ohledu na Zivotni prostiedi. Mnoho spotfebiteld muize zamitnout
vyrobek a rozhodnout se pro jiny pravé z divodu jeho jednodussi likvidace i pfiesto,

Ze vyrobek stavajici je stile funkéni.

Schiffman (2004) cely proces nazyva ndkupnim rozhodovidnim. Nema rozdélené jednotlivé
faze jako v obrdzku nahote, ale vSechny tyto fize rozdéluje do tii hlavnich kategorii,

a to vstupni, procesni a vystupni.

Vstupni fize ovliviluje zjiSténi spotfebitele, Ze vyrobek potiebuje. Do vstupni faze
zahrnujeme firemni marketingové usili, do kterého fadime vyrobek, propagaci, cenu
a distribu¢ni cesty, a spole¢ensko-kulturni prostfedi, do kterého patfi rodina, neformdln{

zdroje, jiné nekomercni zdroje, spolecenské zatazeni a kultura a subkultura.

Procesni faze modelu se soustieduje na rozhodovani spotiebiteld, a zahrnujeme
do ni proces rozpoznani potieby, priizkum pied nakupem, vyhodnoceni alernativ. Déle pak
psychologickou oblast, do niZ patii motivace, vniméani, uceni se, osobnost a ptistupy. Jako
posledni soucasti procesni faze Schiffman (2004) uvadi zkuSenosti ziskané béhem vyhod-

nocovani alternativ, které ovlivituji stavajici psychologické vlastnosti spotiebitele.

Féaze vystupni zahrnuje dvé uzce spolu souvisejici ¢innosti po rozhodnuti: nakupni chovani
a pondkupni vyhodnoceni. Nakup pak dile d€lime na zkuSebni (ktery je ovSem moZny

spiSe u levnéjSich produktll) a opakovany, a tento obvykle znamend piijeti vyrobku

(Schiffman, 2004).
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2 SEGMENTACE

Poznatky k této praci byly Cerpany predevs§im z knihy Nédkupni chovéni autorti Leon G.

Shiffman a Leslie Lazar Kanuk, samoztejmé¢ ale i z dalsi literatury, jak je uvedeno v zavéru

préce.

2.1 Segmentace trhu

Trhy se déli na segmenty predevsim z divodu lepsi cilenosti nabidky, zjistovéani potieb

spotiebitel podle segmentli a urceni cilové skupiny. Definice se nejCastéji uvadéji tyto:

»PFi pozndvdni trinich segmentii se neomezujeme jen na rozdily mezi spotiebiteli
spocivajici v jejich vztahu k dané kategorii produktu, ale snaZime se poznat dalsi diference,
které jsou s odlisnym spotrebnim chovdnim viici danym produktium spojeny* (Koudelka,

2005, s. 59).
Dalsi definice zni takto:

,Segmentaci trhu lze definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny
spotrebitelii se spolecnymi potiebami a charakteristikou, a vyber jednoho nebo nekolika

segmentil, na které se zameri rozdilny marketingovy mix‘ (Schiffman, 2004, s. 57).

Autorka se nejvice klani k tvrzeni Kozla, a to, Ze trh je nutné v soucasnosti rozdélit
do obchodné zajimavych a specificky odliSnych ¢asti pfedev§sim proto, Ze firmy uz velmi
vyjimecné oslovuji vSechny zdkazniky na trhu jednim vyrobkem (tzv. unifikace trhu).
Dnesni firmy pracuji s trhem diferencované, rizni zdkaznici ¢i skupiny zdkaznikt dostavaji
nabidky podle toho, co je zajima. A toto pravé poskytuje segmentace, rozdéleni trhu praveé

do casti, které odpovidaji jejich kupnimu a spotiebnimu chovani (Kozel, 2005).
Obecné rozliSujeme tyto druhy segmentace:

e geografickou segmentaci — trh je rozdé€leny podle polohy. Teorie této strategie tik4,
Ze lidé 7ijici ve stejné oblasti sdileji stejné potieby a piani,

e demografickou segmentaci — zdkaznici jsou zafazovani do jednotlivych skupin
podle demografickych faktord, jako je vE€k, pohlavi, stav, piijem, zaméstnani,

vzdélani. Demografické informace jsou casto nejdostupnéj$i a nejispornéjsi

zpusob, jak urcit cilovy trh,
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e psychologickou segmentaci — tato souvisi s vnitfnimi, zdkladnimi kvalitami
kazdého spottebitele, jde tedy ptedevSim o jeho potfeby, osobnost, vnimani,

postoje,

e psychografickou segmentaci — jde o kombinaci zméfenych aktivit, zajml a nazor

spotiebiteld,

¢ spolecensko-kulturni segmentaci — podle Zivotniho cyklu rodiny, spolecenské tfidy,

zékladnich kulturnich hodnot, piislus$nost ke kulturdm (Koudelka, 2005).

Kazdd z téchto segmentaci se vyuzivd pro rizné ucely. Velmi vhodné napiiklad
pro nadndrodni spolecnosti (sité restauraci, hoteld, firem, poskytujicich sluzby) je vyuZiti
geografické segmentace. Rozdé€leni trhi podle stati muiZe poskytnout rizné odliSnosti,

které jsou pro uplatnéni na daném trhu velmi piinosné.

Demograficka segmentace zase poskytuje na zdklad¢ vyzkumu informace o proménnych,
jako jsou vek, postaveni rodiny, zvyky, potfeby nebo ptani. Tyto informace je relativné
jednoduché ziskat, musi byt ovSem kvalitné zpracovany tak, aby poskytly odpovidajici

a relavantni udaje.
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3 METODY PRACE

Bakalatska prace je rozdélena do 2 Casti:
- Teoreticka ¢ast
- Praktickd ¢ast — kterd se pak déle dé€li na 2 dseky:
1. Vyzkumna sonda — kvalitativni i kvantitativni metoda dotazovéani

2. Ovéfeni stanovenych hypotéz

3.1 Marketingovy vyzkum

Jednim ze zptsobi ziskdvani divéryhodnych informaci pro stategickou analyzu pro mar-
keting je marketingovy vyzkum. Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako syste-
matické urCovani, shromazd’ovani, analyzovini a vyhodnocovani informaci tykajicich

se urcitého problem, pfed kterym firma stoji.

Pii potiebé vyuziti marketingového vyzkumu muzZeme volit mezi dvémi typy vyzkumu.
Prvnim je tzv. vyzkum sekundarni, ktery je typicky tim, Ze pracujeme s daty jiz diive
ziskanymi pro jiny dcel. Druhym typem vyzkumu je pak tzv. primarni vyzkum, ktery pra-

cuje s daty, které jsou v jeho rdmci sesbirdna pfimo pro dany marketingovy vyzkum.

Pro vyuziti sekundarniho sbéru dat mlzeme vyuzit rGzné zdroje. Zajimavé informace
je mozno ziskat na strankach Ceského statistického tiadu, ale i na mnoha dal3ich serve-
rech, zaméfenych na marketing. Tato data jsou ve vétsiné piipadu k ziskani bez poplatku.
Samoziejmée data se daji také zakoupit, naptiklad data o medidlnich investicich a podobné.

Tato data jsou k ziskani také na specializovanych webovych prezentacich.

V ramci primarniho zptsobu ziskdvani dat maZeme volit mezi dvéma piistupy. Jedna

se o kvalitativni vyzkum a kvantitativni vyzkum.

3.2 Kvantitativni dotazovani

Kozel (2005) popisuje kvantitativni vyzkum jako proces, ktery se zabyva ziskdvanim tudajt
o nécem, co jiZ probéhlo, nebo probihd pravé nyni. Ptd se na otdzku “Kolik?”. Hlavnim

ucelem je ziskat méftitelné Ciselné udaje (Kozel, 2005).

Kvantitativni dotazovani se vétSinou provadi na vétsim vzorku respondentti. V piipad¢ této
bakalatské prace se jedna o vzorek 200 respondentii. Kniha Strategicky marketing od sou-

boru n¢kolika autord popisuje kvantitativni vyzkum takto: ,,Za predpokladu dodrient sta-
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tistickych zdsad vybéru a velikosti vzorku miuZeme zdvery u kvantitativniho vyzkumu
s urcitou mirou pravdépodobnosti zobecnit, napriklad pro celou nasi cilovou skupinu.
Nevyhodou je, Ze vystupy kvantitativniho vyzkumu jsou pouhym popisem a ciselnym
vyjddrenim toho, co zkoumdme. Z kvantitativniho vyzkumu se jiz ale standardné nedozvime

napiiklad PROC jsou jeho vysledky takové “ (Hanzelkovd a kol., 2009, s. 135).

3.3 Kbvalitativni dotazovani

Marketingovy vyzkum je proces, v rdmci néjZ se zjiSt'uje nazor na zkoumany problém
od vybranych piedstavitelti cilové skupiny, u kvalitativniho vyzkumu se nedbd na velikost
dotazovanych respondenttl, ale na hloubku a strukturu dotazovéni, to byva vedeno formou
individudlnitho ¢i skupinového rozhovoru, pfi kterém dochdzi ke zjiStovani ndzort
a postoju, které lze obtizné¢ vyjadfit v dotazniku. Pokud dotaznik pouZijeme, musi
byt obsahlejsi. Vyhodnoceni se provadi formou analytické metody pouzitim sémantického

diferencidlu (Kotler, 2001).

Ptesnd definice zni: ,, Kvalitativni vyzkumné metody pouZivaji hloubkové rozhovory, rozho-
vory ve skupindch, metaforickou analyzu, koldzZovy vyzkum a projekcni techniky. Tyto me-
tody Fidi kvalitné vyskoleny tazatel — analytik, ktery také analyzuje vysledky. Zdvery jsou
proto do jisté miry subjektivni. ProtoZe velikost vzorku je nevyhnutelné mald, zdvery nelze

zevSeobecnit na vetsi ¢dst populace“ (Kotler, 2001, s. 33).

Velkou vyhodou kvalitativniho zpiisobu dotazovani je, Ze ziskdvame odpovéd’ na otazku
PROC. Tato metoda pétrd po pfi¢inach, pro¢ néco probéhlo nebo se déje. Tyto informace
jsou vétsinou piimo ve védomi, nebo i podvédomi, konecného spotiebitele, proto se da fict,
Ye pracujeme s jistou nejistotou a ¢asto potiebujeme psychologickou interpretaci. Uselem
je zjistit motivy, minéni a pfedevSim postoje spotiebitelti vedoucich k ur¢itému chovani

(Kozel, 2005).

Jinak feceno, informace ziskané od vzorku Sesti respondentl v této praci nemusi byt nutné
identické s tim, co si mysli celd nase cilovd skupina. Pfi¢emZ zdkladni soubor tohoto
vyzkumu tvoii kazdy, kdo nékomu potizuje darek na Vanoce — at’ jiz hotovy vyrobek, nebo

pouze jeho €asti tak, aby kone¢ny darek mohl vyrobit sdm.

3.3.1 Vyzkum dotazovanim

Vyzkum dotazovanim je dle Kotlera (2001) povaZovdn za nejvhodngj$i piistup

pro ziskavani popisnych informaci. Firma, kterd chce ziskat informace o znalostech, pos-
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tojich, preferencich nebo, jako v naSem piipade, nakupnim chovéni lidi, se jich ¢asto mlze

zeptat pifimo.

Dotazovani mtze mit tfi formy — strukturované, nestrukturované a polostrukturované.
Pfi strukturovaném dotazovéni je pfedem pfipraven seznam otdzek, které pokladdme vSem
respondentlim ve stejném potadi a stejnym zptsobem. Nestrukturovany prizkum dovoluje
tazateli vést rozhovor dle toho, jaké jsou reakce respondenta. U polostrukturovaného roz-
hovoru je ¢ast otazek jasn¢ strukturovand, ale zbytek dotazi tazatel voln¢ dopliiuje (Kozel,

2005).

Metoda dotazovani miize byt piima ¢i nepiimd. Piimd metoda pracuje s otdzkami typu:
Proc¢ jste nakonec utratil vice penéz za darky, neZ jste planoval? Oproti tomu nepiima me-
toda se pta na otazku: Jaci lidé vétSinou utrati vice pen€z za darky, nez planovali? Z tohoto
dotazovani se mtizeme dozveédét v nekterych piipadech vice informaci, nez z ptimého do-

tazovani (Kotler, 2001).

3.3.2 Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor vétSinou zahrnuje vzorek Sesti az deseti respondentt, ktefi se v jedné
skupin€ bavi pfesn€ uréenou dobu (nemélo by to byt déle nezZ 90 minut) se Skolenym mod-
erdtorem, ktery s nimi vede rozhovor o konktrétnim vyrobku, sluzbég, firmé. Takto bude
uskutecnén kvalitativni prizkum i vtéto praci. Osoba, kterd rozhovor vede, musi
mit dostate€né informace o produktu ¢i sluzbé, musi byt objektivni, a musi znat zdklady
chovani skupin a spotiebitell. Aby se zdlraznila neformalnost, rozhovor se vétSinou
provadi v pifjemném prostiedi, kde je respondentim poddvdno obcerstveni a za ucast

na tomto prizkumu se vétSinou respondentiim plati urcitd finan¢ni kompenzace.

Tato metoda je nazyvéana jako sledovany skupinovy rozhovor ¢i focus group. Je to z toho
divodu, Ze moderator diskuzi nendpadné¢ fidi k hlavnimu ohnisku zdjmu. Odpovédi jsou
zaznamenavany pisemné nebo natdeny na video, aby se s nimi pozdéji dalo znovu praco-

vat.

Osobni rozhovory jsou v kvalitativni metodé¢ vyzkumu velmi flexibilni a dokaZzi poskyt-
nout velké mnoZstvi informaci. Skoleni tazatelé maji schopnost udret pozornost respon-

denta a v pfipadé nejasnosti mohou objasnit obtizné otazky (Kozel, 2005).
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4 STANOVENI HYPOTEZ

Na pocatku kazdého vyzkumu je nejprve nutné presné urceni vyzkumného problému
a definovani cil, kterych chceme dosahnout. Na zdkladé vyzkumného problému jsou sta-

noveny cile vyzkumu.

Po ur€eni vyzkumného problému ndsleduje stanoveni hypotéz, protoZe tyto hypotézy
predpovidaji mozné souvislosti mezi dvémi nebo vice jevy. Hlavnim smyslem hypotéz
je jejich potvrzeni nebo vyvriceni, to bude provedeno v zdvéru prace pomoci grafického

zpracovani u kvantitativni medoty a textového vyhodnoceni u kvalitativni metody.

4.1 Hypotéza 1

Ze zkoumaného vzorku respondentll vyplyva, Ze vice nez 50% muzl je pii ndkupu

vanoc¢nich darkl obvykle nejvice ovlivnéno osobnim rozhovorem s prodejcem.

Tato hypotéza bude ovétena kvantitativni metodou za vyuziti dotazniku.

4.2 Hypotéza 2

Ze zkoumaného vzorku respondenti vyplyvd, Ze vice nez 50% dotdzanych planuje
za vanoCni déarky utratit vice nez 5000 K¢ a tato castka Ze bude vySsi, nez utratili

v minulych letech.

Tato hypotéza bude ovétena kvantitativni metodou za vyuZiti dotazniku.

4.3 Hypotéza 3

Ze zkoumaného vzorku respondentil vyplyvd, Ze planované vydaje na vano¢ni darky jsou

nizZsi, nez kolik ve skutecnosti za ndkup darkt utratili.

Tato hypotéza bude ovétena pomoci kvalitativni metodou pomoci focus group.

4.4 Hypotéza 4

Ze zkoumaného vzorku respondentl vyplyvd, Ze respondenty pii samotné koupi nejvice

ovlivnila reklama v televizi, rddiu nebo novindch a ¢asopisech.

Tato hypotéza bude ovétena pomoci kvalitativni metodou pomoci focus group.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODY VYZKUMU A SBERU DAT

s Mz

Prakticka cast této prace se zaméfuje na vlastni vyzkumnou sondu, kterd poskytne infor-
mace nutné ke zmapovani postoji ¢eského spotiebitele k vanocnim ndkupiim, a kromée
vlastniho pohledu na tuto problematiku také dostatek informaci k potvrzeni ¢i vyvraceni

hypotéz.

Metodou vyzkumné sondy je kvalitativni i kvantitativni metoda dotazovani (ob¢ definice

v teoretické C4sti prace).

Pro tuto praci bude kvantitativni metoda vyzkumu pomoci dotaznikové Setfeni jednim
z nastroju sbéru informaci, kde budou vyhodnoceny ziskané poznatky od 200 dotazo-
vanych respondentii. Druhym néstrojem sbéru informaci, které nasledné budou porovnany
a zpracovany, je kvalitativni Setfeni pomoci metody focus group. Zatimco dotaznikové
Setfeni bude vyhodnoceno a preneseno do grafického znazornéni odpovédi, rozhovor bude

vyhodnocen pomoci textového zhodnoceni.

Dotaznik se skldda z dvandcti otdzek, které poskytnou dostatek informaci o respondentovi,
jeho vzdélani, profesi a ptedevs§im jeho ndkupnim chovéni a celkové rozhodovacim proce-
su. Tyto dotazniky budou distribuovany vzorku 200 respondentl, ktery je tvoien
pfedev§im zaméstnanci firmy Freescale PolovodiCe s.r.o. a rodinou a zndmymi autorky

préce.

Velkou c¢ast dotazniku tvoii otdzky s uzavienymi odpovéd'mi, ve kterych si respondent
vybird mezi nékolika alternativami. V dotazniku jsou v men$i mife pouZity oteviené

otazky, kde respondent odpovidd dle vlastniho dsudku. Z divodu zjisténi

Vv

tazniku. Vlastnimu sbéru dat pfedchézel predvyzkum s deseti¢lennou skupinou k ovéfeni
srozumitelnosti dotazniku.
5.1.1 Polozené otazky v dotazniku
Vzorek respondentt odpovidal na tyto otazky:
1. Jak se pfipravujete na letoSni Vanoce?
2. Kolik planujete za vadno¢ni darky letos utratit pencéz?

3. Tato castka, kterou planujete za darky utratit, je?
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4. S ohledem na to, kolik kazdy rok planujete a nakonec utratite, se spiSe pfiklanite

k tvrzeni?
5. Jakym zptsobem darky pofizujete?
6. Jaky je vas styl nakupovani?
7. Kde nejrad¢ji nakupujete vanocni darky?
8. Jaky darek vdm osobné uvéla nejvetsi radost?
9. Co vas nejvice ovlivni pii vybéru darka?

10. Proto, abyste se opét vritili do stejného obchodu, kde jste jiz v minulosti darky

koupil, vas nejvice motivuje?
11. Jsem pohlavi?
12. Jsem ve véku?
13. V soucasné pracuji jako?

14. Mé vzdélani je?

5.2 Cile vyzkumu

Kazdy vyzkum by mél mit stanoveny svijj cil. Cilem této prace je potvrdit ¢i vyvratit hy-
potézy, stanovené pied samotnou vyzkumnou sondou. K tomu budou vyuzity informace

ziskané od respondentd, kteii tvoii zkoumany vzorek spotiebiteld.

Druhym cilem této prace je na zdklad¢ ziskanych poznatkl urcit, jak ndkupni chovani
spotiebitele v pfesné daném Casovém obdobi (Vanoc 2010) ovliviluji marketingové komu-

nikace, a jaké by bylo piipadné doporuceni autorky prace tak, aby se situace zlepsila.
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6 SOUCASNY STAV DLE POSLEDNICH PRUZKUMU

Jako vychozi bod pro analyzu provedenou pro tuto praci bylo provedeno vyhledavani
prizkumd, které se letos v pfedvanocnim obdobi uskutecnily. VSechny tyto tii vyzkumy
poskutuji pro tuto praci sekundarni udaje, které poskytnou moznost porovnani s vysledky

vlastniho zkoumani.

Sekundarni tudaje jsou jakékoliv tudaje plvodné vytvofené za ucCelem jinym,
nez pro stavajici vyzkumné cile. Patii sem predevsim udaje ziskané z prizkumut prove-
denych externimi organizacemi, také zde patii udaje ziskané z internitho prizkumu, také
zde ale patii udaje o zdkaznicich, shromazdéné firemnimi prodejnimi a uvérovymi

oddélenimi.

Ziskavani sekundarnich ddaji se nazyva sekunddrni vyzkum (pivodni vyzkum provedeny
pfimo pro tuto prici se nazyva primdrni vyzkum). Poznatky ziskané ze sekunddrniho

vyzkumu pomadhaji vice a podrobnéji nahlédnout do dané tématiky (Schiffman, 2004).

6.1 Priazkumy spolecnosti SANEP, Unilever a Stem/Mark

Nejvétsi vypovidaci informaci pro tuto praci mél vyzkum spolecnosti SANEP s ndzvem
Krize dopadla letos i na JeZiSka, pod stromeckem bude méné¢ darkd. Tento vyzkum
byl zvetfejnén na portdlu idnes.cz a také je k dispozici piimo na webovych strankach

spole¢nosti SANEP.

Spole¢nost SANEP se zabyvd internetovym vyzkumem, a je prvnim on-line vyzkumnym
internetovym stiediskem vefejného minéni v CR. SANEP je exklusivnim partnerem Vy-
soké skoly ekonomické v Praze, Fakulty mezindrodnich vztaht a vyzkumného zaméru Go-

vernance v kontextu globalizované spole¢nosti a ekonomiky, a ¢lenem dalSich alianci.

Z vyzkumu jednoznaéné vyplyvé, Ze nadpoloviéni vétSinu obyvatel CR finanéni krize
a pfipravovand uspornd opatieni ovlivni mnozstvim darkd pod stromeckem. Jak vyzkum
probihal? ,,Exkluzivni internetovy priizkum spolecnosti SANEP byl ve dnech 24. zdri — 5.
Fijna 2010 proveden na reprezentativnim vzorku 15.623 dotdzanych ve vékové kategorii
18-69 let. Celkove se priizkumu spolecnosti SANEP ziicastnilo v rdmci panelu 175 tisic
registrovanych uZivateli 39.280 dotdzanych. Reprezentativni vzorek byl vybrdn metodou
kvotniho vybéru. Statistickd chyba u uvedené skupiny obyvatel se pohybuje kolem +- 1,5
procentniho bodu* (SANEP.cz, 2010, [online]).
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Vysledky tohoto prizkumu tikaji, Ze 56, 1% dostane darky od JeZiska, ktery i nadale
zustava dominantou vanocnich svatkl. V porovnianim s timto ¢islem Santa Claus bude

nadélovat darky letos pouze 0, 5% dotazanych.

Z vyzkumu také vyplyvaji tato data — 94, 7% dotazanych se kvuli ndkupu darkti nehodla
zadluZit, pouze 3, 1% zadluZeni piipoustéji.

Dalsi ¢asti vyzkumu byla ¢éstka, kterou na darky letos respondenti chtéji vynalozit. Tato
otdzka se také objevila v dotazniku, ktery podporuje teorii price v jeji praktické casti.
Dle vyzkumu spole¢nosti SANEP hodl4 za darky utratit 3000 — 5000 K¢ celkové 24, 7%
dotdzanych, 21, 6% dotdzanych hodla vynalozit na ndkup vanocnich darka 1000 — 3000 K¢
a 16, 9% respondentti utrati 5000 — 10 000 K¢ za vano¢ni darky. JeSté vice penéz utrati
4,8% zkoumaného vzorku obyvatelstva, a mén¢ nez 1000 K¢ letos planuje utratit 10, 5%

dotdzanych. Z tohoto ohledu bude =zajimavé porovnat vysledky ziskané vlastnim

prizkumem.

Druhym zdrojem sekunddrnich dat pro tuto praci byl prizkum spolecnosti Unilever
s nazvem Cesi letos na Vanoce utrati za darky vice. Tento priizkum probéhl v srpnu a z&t{

2010 a pracoval s reprezentativnim vzorkem 500 respondentd.

Unilever je jednim z nejvétSich svétovych dodavatelti rychloobratkového zboZi se silnymi
koteny ve vice nez 100 zemich svéta. Hlavnim poslanim spolecnosti Unilever je vnaSet
do Zivota vitalitu. Vitalita naplnuje kazdodenni potieby lidi v oblasti vyZivy, hygieny
apécCe o telo prostfednictvim znaCkovych vyrobkd, které lidem umoziuji dobfe se citit,

dobfe vypadat a mit vice ze Zivota.

Podle tohoto priizkumu skoro 70% Cechii utrati za ddrky vice neZ v lofiském roce. JelikoZ
je tato otdzka také jednou z otdzek ve vlastnim dotaznikovém Setfeni, bude zajimavé po-

rovnat vysledky.

Dal§im vystupem z vyzkumu je Ze Cesi utrati letos vice pendz neZ v pfedchozich letech.
Pfesnéji se jednd o ¢astku 3233 K¢ na rodinu, oproti 3106 K¢ uvedenych loni. Zajimavym
faktem je, Ze se respondenti hodlaji utratit vice nejen za darky, ale také za jiné souvisejici
véci. Jedna se napiiklad o vanoc¢ni stromek a vanocni vyzdobu. Také naklady vynaloZzené

s\

na Stedrovecerni vecefi se podle tohoto prizkumu navysi v roce 2010.

Ttetim vyzkumem, ktery byl pro tuto prici pouZit jako zdroj sekundarnich dat, je vyzkum

spole€nosti STEM&MARK, ktery byl publikovan v ¢asopise Strategie.
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Tento vyzkum je nazvéan ,,Co nejvice nakupujeme na Vanoce“, proto i vystupem z této

sondy je ptrehled nejoblibenéjsich darkd, které nakupujeme svym bliznim.

Ze ziskanych informaci vyplyvd, Ze nejCastéji nakupujeme jako vdnocni darky kosmetiku,
hracky a obleceni. Kosmetiku kupuji pfedev§im Zeny a lidé ve véku 15-29 let. Hracky
a obleceni kupuji opét ptedevsim Zeny. 15 % respondentid uvedlo, Ze nakupuje k Vanoctim
knihy (lidé ve véku 45-59 let). Elektroniku kupuje 13 % dotdzanych. V tomto piipadé
jde hlavné o muze. Respondenti déle uvedli sportovni vybaveni, bytové doplitky nebo jiné
produkty. K ndkupu darku se nechame nejcastéji inspirovat ptimo v obchodech (predev§im
lidé ve veéku 45-59 let). Tretina respondentti uvedla, Ze inspiraci nabird nejvice na interne-
tu (hlavné muzi). 11 % se nechd pii ndkupu darkti inspirovat letdky (Strategie.cz,

Co nejvice nakupujeme na Vanoce — vyzkum STEM&MARK, 2011, [online]).

Cely vyzkum byl proveden na vzorku 623 respondentti, za pomoci kvétniho a ndhodného
vybéru respondentli podle pohlavi, véku a regionu reprezentuje vysledny soubor obecnou

populaci ve véku 15-59 let s pfipojenim na internet.

6.2 Jezisek versus Santa Claus

Dals$im priizkumem spolecnosti SANEP je porovnani vnimani pojmu JeziSek a Santa Claus
v dnesni dobé. Diivod k tomuto priizkumu je ten, Ze v poslednich letech se ¢im dél Castéji
setkdvame s pojmy Santa Claus, ¢i vice v minulosti Déda mrdz. Tyto fenomény mohou
pusobit rusivé predev§im pro déti, a na téchto fenoménech si nckteré spolecnosti i stavi

své marketingové kampan¢.

Pro podporu Santa Clause miZeme zminit spole¢nost Coca-Cola, kterd tuto smySlenou

postavu piipojuje témét ke kazdé své vanocni reklamni kampani.

Kampan Vino¢ni kamion méd i své webové stranky www.vanocnikamion.cz
a je zde k naleznuti trasa kamionu, vdno¢ni vesnicka, zdbavy a fotografie od Santa Clause.
Na svych strankdch také uvadi, Ze malokdo vi, Ze postava Santa Clause, milého stafika
s cervenou tvaii neni dilem ndhody. Diive nejednotné zobrazeni této postavy se ustililo
pod vlivem vanocnich inzeratt firmy Coca-Cola, takze dnes ma jiZ vétSina zobrazeni Santa

Clause prave tuto podobu.

Druhou kampani, kterd se tykd vdno¢niho zobrazeni Santa Clause versus JeZiSka,

je kampai firmy Aukro.
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Obr. 2: Grafické znazorméni kampané Aukro, Zdroj: (Aukro.cz, 2010, [online])
Jak je ziejmé zhlavniho loga SANTA CLAUS DO CESKYCH VANOC NEPATRI!

kampaii se soustiedi na prosazeni tradi¢ni ptedstavy JeZiSka. Jak je vnimani Jeziska versus
Santy je zfejmé ve vySe zminovaném prizkumu. Co tedy prizkum spole¢nosti SANEP

ukazuje?

Tento vyzkum byl proveden v roce 2009 na vybrané skupiné 16 260 dotdzanych, ktefi re-
presentuji vzorek obyvatel CR ve véku 18 — 69 let. Miizeme zde nalézt otizky, zda ovlivni
hospodéiska krize mnoZstvi darkli pod stromeckem (47% respondentli odpovédélo,

7e ANO, 43% odpovédélo, 7e NE a 10% odpovédélo, ze NEVI).

Dalsi otdzka znéla: Co pro vas predstavuji Vanoce? 13% dotazanych odpovédélo,
7e ktestanské svatky, 20% radost pro déti, 19% pfilezitost pro rodinné setkdni a nejvetsi

¢ast odpovédi, 29%, patiila moZnosti Klid a pohodu.

Klic¢ova otazka pro tuto praci ovsem zni — Kdo bude o letoSnich Vanocich u Vias nadélovat
darky? Odpovédi jsou rozd€leny jednoznaéné — celych 87% dotdzanych odpovédélo,
7e JeziSek, 8% odpovéedelo, Ze nikdo, 3% dotazanych nevi, a pouze 1% procento uvedlo
Santa Claus. Coz je z pohledu masovych kampani, nejen spole¢nosti Coca-Cola, ale také

nékterych hypermarket, velmi zarazejici vysledek (SANEP.cz, 2010, [online]).
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7 ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

Pfed samotnym vyhodnocenim hypotéz byla ziskana data zpracovdna do grafli, a barevné
rozliseny jednotlivé odpovédi. Ke kaZzdému grafu je pfiloZzeno i textové zhodnoceni

odpovédi a jeho napojeni na diive stanovené hypotézy.

7.1 Cil analyzy

Cilem analyzy je ze ziskanych informaci od vzorku respondentti vyhodnotit jejich rozho-
dovaci proces a kupni chovdni v ndvaznosti na vdno¢ni svatky. Dotaznikové Setfeni
poskytne informace o tom, jak respondent obvykle nakupuje vano¢ni dirky, a kolik planuje
utratit penéz a jaké typy darkt planuje pofidit v letosSnim roce. Dotazniky proto budou dis-
tribuovédny, a vriceny zadavateli jeSté pred vanocnimi svétky. Oproti tomu kvalitativni
Setfeni, a to skupinovy rozhovor, bude probihat az po uskute¢néni ndkupu, a bude se spise
zamétfovat na porovnani stavu pred Vanoci, a po Vanocich. Nemén¢ dileZitym cilem

2 w2z

je na zékladé€ ziskanych dat vyvratit ¢i potvrdit hypotézy stanovené v teoretické ¢dsti prace.

7.2 Vzorek respondentii

Pro tuto praci bude vybrdn vzorek 200 respondentli, kterym bude predin dotaznik
k vyplnéni v casovém obdobi 6. prosince — 20. prosince 2010. Toto ¢asové obdobi bylo
vybrano proto, Ze dotaznikové Setfeni poskytne informace o planovaném ndkupnim

chovani respondentd.

Respondenti budou jak je jiz uvedeno vyse, zaméstnanci firmy Freescale Polovodice s.r.o.,
kde autorka prace v souc¢asné dob¢ pracuje (celkovy pocet zaméstanancu se blizi ke 150),
dal$imi respondenty budou rodinni pfislusnici a znami zadavatelky Setfeni. Vybér byl zvo-
len pravée takto proto, Ze se jedna o relativné uzavienou skupinu osob, které se navzdjem

znaji a v nekterych pifpadech se mohou navzdjem ovliviiovat.

Pro kvalitativni vyzkum bude vybrin vzorek Sesti osob, s nimiZ autorka price povede roz-
hovor tak, aby prace mohla predlozit porovnani obvyklého nakupniho choviani a rozhodo-
vaciho procesu respondentd, a oproti tomu redlny nakup. Vzorek respondentd byl vybran
tak, aby byly zastoupeny rovnomérné jak Zenskd a muZzska kategorie, tak rozdéleni podle
veku. Na vzorku respondentl tedy prace bude demonstrovat rozdily jejich odpovédi pred

a po Vianocich.
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7.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Nasledujici ¢ast prace predstavi vysledky dotaznikového Setfeni, zpracované do graft.

Pro vSechny otdzky plati stejny pocet respondenti a to 200.

Otazka ¢islo 1:

planuji, co svym blizkym
Jak se pripravujete na letosni A) [koupim 29| 14%
Vanoce F jiz jsem zacal/a nakupovat,

ale nemam jesté viechny
B) |darky 111| 54%
C) |iiZ mdm vie nakoupené 52| 26%

o vanocnich dércich jsem

D) |zatim neuvaZoval/a 12| 6%
darky nenakupuji, nybrz

E) |vyrdbim vlastnoruéné o 0%
vanocni darky svym blizkym

F) |nekupuji 0] 0%

Obr. 3: Jak se pfipravujete na letoSni Vanoce, Zdroj: vlastni Setfen{

Prvni otdzka v dotazniku velmi jednoznacné ukazuje, ze v obdobi pfed Vdénoci,
a to presngji mezi 6. a 20. prosincem, vétSina respondentl jiz zacala vanocni darky naku-
povat, ale zatim neméli vSechny darky zakoupené. Celkové jde o 54% dotdzanych, ktefi

zvolili v dotazniku tuto odpoveéd'.

Nasledujici moznost, pro kterou se ptiklonilo celkové 26% dotdzanych, byla prekvapive
odpoveéd’, Ze vSechny darky jiZ maji pofizeny. Tteti nejvice uvedenou odpovédi byla
moznost A — faze planovani koupé.

Moznost, Ze respondenti darky viibec nekupuji, ¢i je vyrab¢ji vlastnorucné, nebyla vybrana
ani v jednom ptipadé. Z toho vyplyva, Ze v soucasné dob¢ tento zplisob obdarovavani

jiz neni pfilis rozsiten tak, jako za dob naSich babicek.
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Otazka cislo 2:
q &g ST A2 A) [méné nez 1000 K¢ 2| 1%
Kolik planujete za vanocni darky ) -
. N B) [1000 - 2000 K¢ 17| 9%
letos utratit penéz: -
A C) [2000 - 3000 K¢ 32| 16%
B
D)|3000 - 4000 K¢ 30| 15%
E) [4000 - 5000 K¢ 56| 28%
F) |vice nez 5000 K& 63| 32%

Obr. 4: Kolik planujete za vanoc¢ni darky letos utratit penéz, Zdroj: vlastni Setfeni

Na otdzku kolik respondenti planuji utratit za vanocni darky nejvice prevlddala moZnost F,
vice neZ 5000 K¢. Nasledovala moznost E, rozmezi 4000 aZ 5000 K¢, a jako tfeti nejvice

vybiranou moznosti bylo penézni rozpéti 2000 — 3000 K¢&.

Jenom velmi malé mnoZstvi dotdzanych, 1%, odpovédé€lo Ze planuje utratit za vanocni

darky méné nez 1000 K¢.

Zajimavym porovnidnim u této otdzky bude vyhodnoceni skute¢né utracenych pencz
za vanoc¢ni darky, na kterou se autorka priace bude zamétovat v nasledném kvalitativnim
vyzkumu, vedeném se vzorkem Sesti osob, které jiz diive v pfedvdnocnim obdobi

vypliovaly dotaznik.

Otazka ¢islo 3:
.. . A) [vyssinez lonsky rok 50| 25%
Tato castlfa, kterou-pl.anujete za B) |niZsi ne? lonsky rok 15| s%
dérky utratit, je: C) [zhruba stejna 135| 68%

Obr. 5: Tato ¢astka, kterou planujete za darky utratit, je, Zdroj: vlastni Setfeni
U treti otazky z dotaznikli jasné vyplyva, Ze nadpoloviéni vétSina odpovidajicich planuje
za darky utratit zhruba stejng, jako predchozi roky. ProtoZe dal$i nejvice vybranou

moznosti bylo, Ze respondenti v 25% odpovédi utrati za darky spiSe vice, nez lofisky rok,
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da se zhodnotit, Ze trend v utrdceni penéz za vanocCni darky je spiSe stejny, piipadné

Castecné vzristajici, nezZ v minulosti.

Pouze 7% dotdzanych odpovédélo, ze za darky planuje utratit méné neZz lonisky rok.

Otazka ¢islo 4:

S ohledem na to, kolik kazdy rok
planujete utratit a nakonec
utratite, se spiSe priklanite k
tvrzeni:

B

D ] A
S’

vétSinou utratim za darky

A) |vice, neZ pldnuji a4( 22%
vétSinou utratim za darky

B) [méné, neZ planuji 13| 7%
vétSinou utratim tolik,

C) |kolik planuji 85| 43%
neplanuji, kolik za darky
utratim, prosté nakupuji,

D) |co se mi libi 58| 29%

Obr. 6: S ohledem na to, kolik kazdy rok planujete utratit a nakonec utratite,

pfikléanite k tvrzeni, Zdroj: vlastni Setfeni

se spise

Otazka Cislo Ctyfi ukazuje, Ze nejvetsi ¢ast respondentt se klani k tvrzeni, Ze vétSinou utrati

tolik, kolik planuji (43%). Druha nejvice zastoupend moZznost je, Ze respondenti neplanuji,

kolik za darky utrati, prost¢ nakupuji, co se jim libi (29%) a tfeti nejvice zastoupend

odpoved’ je, Ze respondenti vétSinou utrati vice, nez planuji (22%). Jak vybrany vzorek

ze zkoumané skupiny 200 respondenti opravdu vanocni darky nakupoval, a jestli utratili

dotdzani vice, ¢i méng&, nez planovali, bude uvedeno ve vysledcich z rozhovoru, vedeného

s Sesti respondenty metodou focus group.
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Otazka ¢islo 5:

vétSinou nakupuji béhem
Jakym zplisobem darky pofizujete: celého prosince, na

A) |rGiznych mistech 110| 55%
nejradéji nakupuji ve
velkych centrech vétSinu

EF

B) darka vjeden den 20 | 10%

nakupuji jizs predstihem
nékolik mésicd pred

C) [Vanoci 47| 24%
nakupuji vSe na posledni

D) [chvili, tésné pFfed 24.12 20[ 10%
nekupuji darky, ale ddvam

E) [penize 1 1%
darky za mé nakupuje

F) [partner 2| 1%

Obr. 7: Jakym zptisobem darky pofizujete, Zdroj: vlastni Setfeni

U otazky ¢islo pét nadpolovi¢ni vétSina zvolila moZnost A, a to Ze dotazovani nakupuji
vétSinou beéhem celého prosince, na rdznych mistech. Tuto odpovéd zvolilo 55%
dotdazanych. Druhd nejvice zastoupena odpovéd’ je, Ze celych 23% respondentli nakupuje
jiz s predstihem nékolika mésicti pred Vanoci.

Na tfetim misté v pomyslném Zebticku odpovédi jsou hned dvé mozZnosti, obé zastoupené
10%, a to moznost B — nejrad¢ji nakupuji ve velkych ndkupnich centrech, vétSinu darka

v jeden den, a moznost D — nakupuji vSe na posledni chvili, tésn¢ pred 24. 12.

Upln& nejméné respondentd, a to pouze jeden, odpovédél, Ze darky nekupuje, ale spise
dava penize, at’ si kazdy vybere, co chce a tuto véc si pozdé€ji sam koupi. To se shoduje
s odpoveéd'mi u otdzky cislo jedna, kde vyplynulo, Ze Zadny z dotdzanych nevyrabi darky

7z

sam.

Otazka ¢islo 6:

peclivé vybiram, dlouho
Jaky je vas styl nakupovani: A) lvéham 69| 35%
koupim prvni véc, kterd mi
B) |padne do oka 14 7%
netravim cCas vybiranim, ale
neberu prvni véc, kterd mé
C) [zaujme 57| 29%
D) |nakupuji pfes internet 47| 24%
E) |iiny (prosim uvedte): 13| 7%

Obr. 8: Jaky je vas styl nakupovani, Zdroj: vlastni Setfeni
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Mapovani nakupnich stylt ukdzalo, Ze tfi moZnosti byly velmi vyrovnané, co se poctu vy-
branych odpovédi tyka. Nejvice dotdzanych (34%) uvedlo moZnost A, peclivé vybirdm,

dlouho vaham.

Velmi podobny pocet respondentti vybral moZnosti C a D — 28% dotazanych tvrdi,
7Ze netravi Cas vybirdnim, ale neberou prvni véc, kterd je zaujme. 24% dotazanych vybralo

moznost D, a to Ze nakupuji pfes internet.

Otazka ¢islo 7:
Kd rad&ii nak ete vAnoéni A) |v menSich obchodech 65| 33%
enejra ej':? kuPuje € vanocni B) [v ndkupnich centrech 59( 30%
arky: C) |pfes internet 66| 33%
D D)|na vanoénich trzich 10| 5%

Obr. 9: Kde nejradéji nakupujete vanocni darky, Zdroj: vlastni Setfen{

U otazky cislo 7, kde nejradéji nakupujete vanocni darky, doslo k zajimavému, velmi vy-

rovnanému rozptylu odpovédi.

Nejvice dotdzanych, a to 66 osob (33%) vybralo mozZnost C, a to Ze nakupuji pfes internet.
Pouze o jednoho dotdzaného méné, tzn. 32% vSech oslovenych uvedlo, Ze preferuji nakup
darkt v menSich obchodech, jako jsou butiky, hrackarstvi a podobné¢. Treti nejvice frek-
ventovanou odpovédi byla moZznost B, a to, Ze 59 oslovenych, 30% z celkového poctu,

nejrad¢ji nakupuje v ndkupnich centrech.

Oproti ostatnim moZnostem odpovédi v dotazniku pouze deset oslovenych zvolilo moZnost
D, a to ndkupy darkdi na vanoénich trzich. Nejpravdépodobnéjsim divodem pro tak
relativn€ malo odpovédi u této varianty je, Ze dotaznik byl distribuovan piedev$im v mésté
Roznov pod Radhostém, kde tradice vanoc¢nich trhii zatim neni velmi zazitd. Kdyby byl
dotaznik vyplnén v nékterych vétSich méstech, jako je Praha, Brno ¢i Zlin, predpoklada se,
7Ze moznost nakupt darkli na vanocénich trzich by byla zastoupena vys$sim poctem

odpovedi.
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Otazka ¢islo 8:

Jaky darek vam osobné udéla
nejvétsi radost:

F

A) |obleceni 35| 18%
B) [elektronika 55| 28%
C) |audio, video, kniha 36| 18%
D) |ru¢né vyrobena véc 36| 18%
E) |poukazka na kosmetiku,| 27| 14%
F) |dalsi (prosim uvedte): 11| 6%

Obr. 10: Jaky darek vam osobn¢ udéla nejvetsi radost, Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka cislo osm zjiStovala, jaké darky udé€laji dotazovanym nejvétsi radost. Odpoveédi

nejsou ni¢im prekvapujicim, a opét jako u otazky sedm, i zde jsou odpovédi relativn€ vy-

rovnané.

Nejvice oslovenych vybralo moZnost B, a to, Ze jim nejveétsi radost udéla elektronika.

Nasledujici dvé moZnosti mély stejné zastoupeni odpovédi, 36 dotdzanych, 18% vsech

odpovédi, a byly to moznosti C — audio, video ¢i kniha, a moznost D — ru¢né vyrobena véc.

Nejvice prekvapujici je u této otdzky tfeti nejvice zvolend moZnost, Ze odpovidajicim

nejvetsi radost udela rucné vyrobend véc, pricemz u otdzky cislo jedna Zadny z dotdzanych

neuvedl moznost, Ze by chtél své blizké obdarovat ru¢né vyrobenou véci.

Otazka ¢islo 9:

Co vas nejvice ovlivni pFi vybéru
darka:

A

reklamy v televizi, rddiu

A) |[nebo novindch/¢asopisech 15| 8%
slevové akce pfimo v

B) [obchodech 32| 16%
letdky s nabidkami

C) |zaslanymi do schrénky 19( 10%
dém na osobni rozhovors

D) |prodejcem 22| 11%
nejvice ddm na doporuceni

E) [rodiny/zndmych 112| 56%

Obr. 11: Co vas nejvice ovlivni pfi vybéru darkli, Zdroj: vlastni Setieni
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Otazka ¢islo devét ma jednoznacny vysledek, a to Ze nadpolovicni vétSina dotazovanych,
56% vsech odpovédi, nejvice dd pii vybéru darki na doporuceni rodiny nebo znadmych.
Pouze 16% nakupujicich se nejvice da ovlivnit slevovymi akcemi v obchodé¢, a jen 11%

vSech dotdzanych se da ovlivnit pii vybéru darku osobnim rozhovorem s prodejcem.

Tato otdzka byla také zdklad pro potvrzeni ¢i vyvriceni jedné z hypotéz, jak je uvedeno

v dalsi ¢asti prace, proto da se fici, Ze byla pro cely vyzkum velmi diilezitou.

Otazka ¢islo 10:

kvalita koupeného zbozi -
Proto, abyste se opét vratilido spokojenost
stejného obchodu, kde jste jizv A) |obdarovaného 98| 49%
minulosti darky koupil, vas nejvice vémostni program daného
N B) [obchodu/znagky 16| 8%
motivuje: ) . .
whodné cenyv porovndnis
DE C) |kvalitou 64| 32%
D) reklamni akce dané znacky 9| 5%
C osobni pfistup obchodu
(dopisy ¢i SMS o vyhodnych
E) [akcich) 13| 7%

Obr. 12: Proto, abyste se opét vratili do stejného obchodu, kde jste jizZ v minulosti darky
koupil, vas nejvice motivuje , Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka ¢islo 10 se zamétfuje na vérnost a loajalitu nakupujicich, a to, co je motivuje,

aby se vratili do stejného obchodu, kde jiZ v minulosti darky koupili.

Nejvice dotdzanych (49%) uvedlo, Ze je nejvice motivuje kvalita koupeného zboZi a s tim

spojend spokojenost obdarovaného.

Druha nejvice zvolend moZnost se tykala cen, a to pfesnéji, Ze 32% ucastnikd vyzkumu

nejvice zajimaji vyhodné ceny v porovndni s kvalitou.

Za témito dvémi nejvice volenymi moZnostmi byla tfeti v pofadi zvolena pouze 8%
dotdzanych, které pro ndvrat do stejné prodejny nejvice motivuje vérnostni program

daného obchodu/znacky.

Z vysledki této otdzky vyplyvd, Ze bud zkoumany vzorek respondentii opravdu nejvice
da na kvalitu ¢i cenu, bez ohledu na to, jaky ma dana prodejna/znacka vérnostni program,
nebo u zkoumaného vzorku zatim vérnostni programy nejsou kli€ové pro loajalitu k dané

znacce/prodejné.
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Otazka ¢islo 11:

A) [muZského 130 65%
B) |Zenského 70| 35%

Jsem pohlavi:

Obr. 13: Jsem pohlavi, Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka cislo jedenact uvadi pomér respondentii mezi muZi a Zenami. Muzi se této

prizkumné sondy zicastnilo 65%, Zen pouze 35%.

Toto rozdé€leni vzniklo tim, Ze dotazniky byly primarné distribuovany ve firmé Freescale
Polovodice s.r.o., kde je autorka priace zaméstnand. V této firm¢é pracuje vétSina muZzi,
proto i toto rozd¢leni.

Zenskou Cast zastupuji zaméstnankyné této firmy, stejné jako rodinné piisluSnice

zde zaméstnanych mzi (jejich manzelky, matky, sestry, dcery), a také ostatni znami

a pratelé autorky prace

Otazka dislo 12:

. A)[méné nez 25 let 6| 3%

Jsem ve véku:
B)|25-35 let 99| 50%
D A C)[35-45 let 68| 34%
D)|45-50 let 17| 9%
E) |vice nez 50 let 10| 5%

Obr. 14: Jsem ve veku, Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka na veék rozdélila odpovédi piedevsim do dvou kategorii — nejvice zastoupenou Casti
oslovenych (49%) tvoii skupina osob ve v€ku 25 — 35 let. Druhou nejvétsi skupinu tvoii

osoby ve véku 35 — 45 let, a to presnéji 34% ze vSech dotazanych.

Ostatni tfi moZnosti jsou zastoupeny pouze mensinové, a to 9% tvoii osoby ve véku 45-50

let, 5% osoby ve v€ku vice nez 50 let a jen 3% odpovidajicich bylo mladsi nez 25 let.
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Otazka 13:
. . A) |zaméstnanec 186| 93%
V soucasné dobé pracuiji jako: B) |podnikatel 3l 2%
g C D -E C)|nezaméstnany 0] 0%
D)[na mateiské dovolené 6| 3%
E) [dalsi - prosim uvedte: 0] 0%

Obr. 15: V soucasné dob¢ pracuji jako, Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 13 logicky pfinesla jednoznacny vysledek tykajici se toho, jak se dotazovani
v soucasné dobé Zivi. 93% vSech osob, které se zicastnili tohoto pruzkumu, tvoii

zameéstnanci néjaké firmy (a to predevsim zaméstnanci firmy Freescale).

8% dotazanych tvoii podnikatelé, ostatni moznosti jsou zastoupeny pouze 3% odpoveédi —
Sest osob na matefské dovolené, mozost dalsi nebyla vybrana. Nikdo z této skupiny

dotdzanych neni v soucasné dobé nezaméestnany.

Otazka 14:
A) |zakladni 0] 0%
B) [vyucen 21| 11%
C)|stredni 45| 23%
D)|vyssi odborné 2| 1%
E) [vysokoskolské 132| 66%

Obr. 16: Mé vzdélani je, Zdroj: vlastni Setfeni

Posledni poloZena otdzka zkoumd droven vzdé€lani téch, co vyplnili dotazniky. Nejvetsi
skupinu, 66% vsech dotazanych, tvoii vysokoSkolsky vzdélanych osob. Druh4 nejvice vo-
lend moznost bylo stiedni vzdélani, a to celkové v 23% ziskanych odpovédi, a jen 11%

tvoii osoby s vyucnim listem.
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7.4 Vysledky Setieni metodou Focus Group

Po vanocnich svatcich, v lednu 2011, probéhla druhd ¢ast vyzkumné sondy, a to dota-
zovani pomoci metody focus group. Autorka price se seSla se Sesti osobami, které
se v prosinci zucastnily i dotaznikového Setteni tak, aby mohla porovnat skutecné prove-

dené ndkupy s tim, co dotazovani odpovidali pfed Véanoci v dotaznicich.

Oslovenymi byli tito respondenti:

1. Respondent A (Karel), muz, 48 let, pracovnik marketingového oddéleni firmy Freescale
2. Respondent B (Martin), muz, 30 let, pracovnik zdkaznického servisu firmy Freescale

3. Respondent C (Jakub), muZ, 22 let, pracovnik zdkaznického servisu firmy Freescale

4. Respondent D (Elen), Zena, 29 let, pracovnice zdkaznického servisu firmy Freescale

5. Respondent E (Hana), Zena, 33 let, pracovnice zdkaznického servisu firmy Freescale

6. Respondent F (Klara), Zena, 30 let, pracovnice odd¢€leni cenotvorby firmy Freescale

Rozhovor se uskutecnil po pracovni dobé v prostorich firmy Freescale, autorka prace,
kterd zéroven rozhovor vedla, pfipravila prostory tak, aby se respondenti citili pfijemn¢.
Bylo pfipraveno mensi obCerstveni, kdva a voda tak, aby pldnovanych 90 minut na rozho-
vor ubéhlo v pffjemné atmosféte.

Dotazy byly pokladany tak, aby potvrdily ¢i vyvriétily tyto hypotézy:

Hypotéza 3:

Ze zkoumaného vzorku respondentd (kvalitativni metoda Setfeni) vyplyva, Ze planované

vydaje na vano¢ni darky jsou nizsi, neZ kolik ve skute¢nosti za nakup darkt utratili.
Hypotéza 4:

Ze zkoumaného vzorku respondentt (kvalitativni metoda Setfeni) vyplyva, Ze respondenty

pii samotné koupi nejvice ovlivnila reklama v televizi, rddiu nebo novinidch/Casopisech.

Pro tento skupinovy rozhovor byl piipraven scénaf s nékolika kliCovymi otdzkami, které
ovSem kromé¢ nezbytnych odpovédi mély respondenty také motivovat k diskuzi nad danym

tématem.
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Pripravené otazky byly nasledujici:

1.

2.

Jak vétSinou travite vanoc¢ni svétky a jak jste svatky stravili v lofiském roce?
Jste spokojeni s tim, kolik a jaké darky jste dostali?

Jste spokojeni s tim, kolik a jaké darky jste darovali?

Kolik penéz jste za tyto darky utratili?

Oproti tomu, co jste uvedli v dotazniku, je to ve skutecnosti vice, ¢i méné&, nez jste

planovali?
Pro¢ je to vice/méng, nez jste planovali? Jaké diivody vds ke zmén¢€ rozhodnuti ved-

ly?

Nakolik se nechate ovlivnit reklamou (v televizi, vradiu ¢i novinach nebo
casopisech) pred realizaci ndkupu? Je toto diivod pro zménu vaseho planovaného

rozpoctu na darky a skute¢né utracenych penéz?

Respondent A odpovédél:

1.

Viénoce vétSinou travi s rodinou ve Vala$ské Bystfici, a tak to také bylo v lofiském

roce.

S déarky, které obdrZel, je velmi spokojeny. S rodinou si vétSinou davaji darky
ne piili§ velké hodnoty, a vétSinou kazdy rok stejné (knihy, CD, alkohol, pochuti-
ny).

Jak uvedl jiZ u pfedchozi otdzky, s rodinou si davaji ne pfili§ hodnotné darky. Proto
i ty, které daroval tento respondent v lofiském roce, byly takové, které

se jiz v minulosti setkaly s dspéchem a proto spokojeny je.

Za tyto darky respondent utratil celkové kolem 4000 K¢.

Oproti dotazniku, kde uvedl, Ze planuje utratit vice nez 5000 K¢, je to tedy méné.
Duivody pro¢ je tato ¢astka nizsi, jsou nasledujici:

- Za parfém pro matku a sestru ptivodné planoval utratit vétsi ¢astku, ale nakonec

TV v

koupil parfémy ve vyhodném baleni za niZsi ¢astku.

- Otci koupil také vyhodny balicek vina a pochutin, které vétSinou kupoval diive

v jiném obchodg, za vyssi ceny.
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V celkovém rozpoctu proto usSetiil t€émét 1000 K¢.

7.

Reklamou se tento ucastnik vyzkumu pfili§ ovlivnit nedd, ovSem stiva
se, Ze ho reklamni spot v nékterém z médii pfivede do obchodu, kde nakonec najde

vyrobky, které potifebuje zakoupit, a to za vyhodngj$i ceny. To bohuzel neplatilo

v tomto piipadé, kde ho na vyhodnéjsi ceny parfémi upozornil jeho kolega z price.

Respondent B odpovédél:

1.

Vianoce vétsinou travi s rodinou doma v Olomouci, odkud pochézi. Tak tomu také

bylo o lofiskych Véanocich.

S dérky, které obdrZel, je velmi spokojeny. Dostdva vétSinou obleceni a drogerii.

S darky, které daroval, je také spokojeny. Vzdy se snaZi, aby potésil a aby darky
slouzily k béZnému uzivani.

Pro celou rodinu pfiblizné 10 000 K¢.

Oproti tomu, co uvedl v dotazniku je to vice.

Je to vice pfedevsim proto, Ze si v loiiském roce nasel pritelkyni, a proto ho vanocni

nakupy vyjdou draz, nez v ptedchozich letech.

Reklamou se ovlivnit nedd, da na vlastni dsudek. Pti vybéru napiiklad elektroniky

sleduje rizné recenze na internetu a v ¢asopisech, vice nez cena ho zajima kvalita.

Respondent C odpovédél:

1.

Vianoce travi jak v rodinném kruhu, tak s blizkymi prateli at’ uZ doma, na navstéve
¢i na vefejném misté, jako je restaurace €i bar. Povidaji si, udé€laji si prochédzku,
navstivi rodinu, hoduji a raduji se z darkti a veselé rodinné atmosféry. Loiisky
rok nebyl odlisny od predeslych, ale jakmile pominul druhy svétek vanoc¢ni,

jel na dovolenou do Alp.

S darky je na jednu stranu spokojen, jelikoZ ho vSechny téméf vzdy prekvapi,
ovSem na druhou stranu je nespokojen s celkovym zvykem pteddvat si darky
vétSich hodnot, neZ malych, jelikoZ to Vanoce charakterizuje téméf vice materia-
lismem neZ duchovnem. Nevidi v tom Zadny negativni dopad pfimo na néj a jeho
okoli, ale spiSe na déti, které se stejné jako tento respondent v détstvi vice téSily
na darky, nez na teplo rodinného kruhu, a pffjemnou pohodovou atmosféru. Loni

na Vanoce dostal obrazy, mys a boty.
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Své blizké se snazi obdarovat péknymi dary, kdyby na né¢ ndhodou Jezisek
zapomnél. Darky se vétSinou libi, pokud vi, Ze osoba nerada pfijimd velkolepé

dary, nadéli mu pod stromecek néco mensiho, co mu udéla radost.
Loni respondent utratil 7000 K¢ za darky.
Jedna se o vice, nez uvedl pfed Vénoci v dotazniku.

Na zdklad¢ zkuSenosti vi, Ze se nikdy neda ptesné odhadnout pldnovand ¢astka, kte-

rou za darky hodla utratit. Proto nebyl pfekvapen zménou c¢éastky, k veEtsi ttraté

ho vede kvalita vyrobkl, ¢i zména plivodniho planu na koupi darku.

Snazi se nebyt ovlivnén masivni reklamni kampani, reklamou by se inspiroval
pouze tehdy, kdy by ho zaujal ndpad na darek pro osobu, které nevi, co by koupil.
Samoziejmé by si ale provéfit, co a za jakou cenu nabizi konkurence. Diivodem

zmény planovaného rozpoctu loni ani v ptedchozich letech ovSem reklama nebyla.

Respondent D odpovédél:

1.

2.

Vinoce travi s rodinou v Ukrajing, kde se narodila, stejné tak to bylo i loni.

S rodinou si dédvaji vétSinou darky ne pfili§ velké hodnoty, a snaZi se kazdy rok
vymyslet néco jiného (kosmetiku, obleceni, sladkosti, hracky).

Ano, s darky, které koupila roding, byli vSichni spokojeni, to znamen4, Ze i sama

respondentka.

Utratila za darky pfiblizné 5000 K¢&.

Je to vice, neZ ptivodné planovala utratit.

Vetsi castka to byla proto, Ze ndkup darktl pfedem velmi nepldanuje. KdyZ jde

do obchodu a vidi néco, co se ji libi, tak to vétSinou koupi. Proto vzdycky bude

vidét néjaky rozdil mezi tim, co pfiblizné pldnovala, a co koupila.

Reklamou se pfili§ ovlivnit nedd, ale snaZi se kupovat véci zndmych znacek, které
maji zarucenou kvalitu. Proto naptiklad nové reklamni spoty téchto znacek upoutaji

jeji pozornost, a k ndkupu se takto tedy pfimét Castecné d4.
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Respondent E odpovédél:

1.

7.

Viénoce vétsinou travi respondentka mimo domov, napf. u rodiny manzela, kterd
bydli v jiznich Cechach, na dovolené, a v lofiském roce travla vdnoce v zahrani¢i

na zimni dovolené.

Respondentka je spokojend s jakymikoliv darky, které dostane. Neocekdva hod-

notné dary.

MY

S tim, co darovala, je spokojend, pouze by v pfistich letech chtéla za darky utratit
méné.
V lofiském roce utratila ptiblizné 6000 K¢.

Oproti ptivodnimu odhadu je to vice.

Je to vice proto, Ze darky vétSinou kupuje s predstihem, a ne najednou, takZe casto
zapomene, Ze darek uz pro tu danou osobu md, a koupi dalsi. Navic, kdyzZ se ji néco
libi, tak nema problem tuto véc koupit jesté jako dalsi darek, napt. pro rodice nebo

pro manzela.

Reklamou se vétSinou ovlivnit neda.

Respondent F odpovédél:

1.

2.

Vénoce zatim vZdy trdvi s rodinou v rodné vesnici Pustd Polom.

S darky, které dostane, je vZdy spokojend. Vice tuto dotdzanou bavi darky vénovat.
Cel4 jeji rodina neni zvykla davit si pfehnané drahé darky. Ona sama dostava prak-
tické darky — obleceni, sportovni vybaveni, povleceni, ru¢niky, penize.

S tim, jaké darky darovala, je spokojend, i kdyZ kazdy rok s obavami ofekdva

reakce obdarovanych.
Za darky utratila do 4000 K¢.
Tato Castka je stejnd, jakou uvedla v dotazniku.

Pokud uZ né€kdy, napiiklad v minulosti, doSlo k pfekroceni stanovené castky,
tak proto, Ze se respondentce dand véc libila a véfila, Ze se vyplati ji koupit,

a 7Ze ji obdarovand osoba oceni a vyuzije.
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7. Reklama tuto dotdzanou vétSinou neovlivni. Pokud uz vidi zajimavy pfedmét, snazi
se o ném zjistit vice informaci od okoli, popfipadé na internet. SpiSe neZ reklamou

se nechd ovlivnit ndzorem druhych lidi, doporuc¢enim v obchod¢ a podobné.

Z takto vedeného rozhovoru vyplynulo, Ze odpovédi respondenti se v nékolika bodech
shoduji. Nejvetsi shoda vznikla v tom, kde vSichni osloveni vanoc¢ni svatky travi. Na tuto

otazku vétSina dotdzanych odpovédéla, Ze svétky trdvi doma s rodinou, aZ po Stedrém dnu

//////

Dalsi shoda se prokazala v otdzce, zda skuteCné¢ vynalozené prostredky na ndkup
vanoc¢nich darkti byly niz$i nebo vyssi, nez pivodné pldnovali. Pét ze Sesti odpovedi
se shoduje v tom, Ze oproti pldnu se realita 1iS{ a na darky respondenti vynalozili vice

financi, nez planovali.

Tietim shodnym faktorem u odpovédi je skutecnost, Ze reklama piekvapivé rozhodnuti
ke koupi velmi neovliviiuje, pro dotdzané je spi§ inspiraci k tomu, jaky darek koupit,

ale ne v tom, kde ho koupit.
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8 OVERENI HYPOTEZ

Po analyze a interpretaci ziskanych dat je niZe uvedeno shrnuti a vyhodnoceni diive stano-

venych hypotéz.
Hypotéza 1:

Ze zkoumaného vzorku respondentu (kvantitativni metoda Setieni - dotaznik)

vyplyva,ze vice nezZ 50% muzi je pri nakupu vanoénich darka obvykle nejvice

ovlivnéno osobnim rozhovorem s prodejcem.

Ze vsech odpovédi vyplyva, Ze celkové se nechd prodejcem ovlivnit 22 respondentl

(mozZnost D), coz je 11% vsech odpovedi.

Data ziskand pouze od muzl fikaji, Ze se prodejcem nechd ovlivnit 13 respondentt

z celkového poctu 130.

Nejvice respondentii z muzské ¢asti se nechd ovlivnit doporucenim rodiny, to souhlasi

s celkovymi vysledky ziskanych od vSech respondent.

Tuto hypotézu, Ze vice nez 50 % muzi je pii nakupu vanoénich darka obvykle nejvice

ovlivnéno osobnim rozhovorem s prodejcem tedy mizZeme uzavrit jako nepotvrzenou,

protoze na zakladé vlastniho Setieni bylo zjisténo, Ze se timto osobnim rozhovorem

s prodejcem necha ovlivnit pouze 11 % muzu.
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Hypotéza 2:

Ze zkoumaného vzorku respondentii (kvantitativni metoda Setieni - dotaznik)

vyplyva, Ze vice nez 50% dotazanvych planuje za vanoéni darky utratit vice nez 5000

K¢ a tato ¢astka Ze bude vyssi, nez utratili v minulych letech.

Tato hypotéza byla stanovena na zdkladé¢ souCasnych prizkumi, a to predevSim
spole¢nosti Unilever, ktery prokdzal, Ze obyvatelé Ceské republiky planuji v roce 2010

za vano¢ni darky utratit vice penéz, neZ v minulosti (detaily prizkumu vyse).

Zdrojem pro potvrzeni ¢i vyvrdceni této hypotézy budou vysledky otizek 2 a 3. Otazka
2 zjistovala KOLIK planuji respondenti utratit za ndkup vanocCnich darkd, a otdzka Cislo
3 zkoumala, zda je uvedena pldnovana Céstka STEJNA, VYSSI & NIZSI ne? v lofiském
roce.

Z téchto odpovedi vyplyva, Ze jiz prvni ¢ast hypotézy nebyla potvrzena. Z dotaznikl vyp-
lynulo, Ze nejvetsi cast respondentil, a to piesnéji 32% dotazanych, planuje za nakupy

utratit vice, neZ 5000 K¢. Hypotéza tvrdila, Ze se bude jednat o pocet vice nez 50%

respondenttl.

Druha ¢ést hypotézy, a to tvrzeni, Ze ¢astka bude vyssi neZ v minulych letech, se take ne-
potvrdila, vétSina (68% dotdzanych) uvedla, Ze ¢astka bude zhruba stejnd jako ptredchozi

roky.

Na zakladé vlastniho Setfeni je tedy tato hypotéza uzaviena jako nepotvrzena.
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Hypotéza 3:

Ze zkoumaného vzorku respondentu (kvalitativni metoda Setieni - osobni rozhovor)

vyplyva, Ze planované vvdaje na vanoéni darky jsou nizsi, nez kolik ve skute¢nosti

respondenti za nakup darku utratili.

Z vysledkt kvalitativniho Setfeni pomoci metody focus group vyplyva, Ze z celkové Sesti
dotdzanych respondentli pouze jeden respondent uvedl, Ze za vano¢ni darky nakonec utratil

méné, Ze puvodné uvedl v dotazniku.

Ctyfi dotazani z celkové skupiny 6 respondenti uvedli, Ze za vano¢ni darky nakonec

utratili vice, Ze ptivodn¢ planovali a uvedli v dotazniku.

Jeden osloveny z této skupiny uvedl, Ze za darky nakonec utratil tolik, kolik pivodné

planoval.

Hlavni divody, pro¢ se konecnd ¢astka zménila, jsou predevsim nedostatecné planovani
ndkupt v predstihu, a realizace ndkupu az na misté, dale to, Ze respondent jizZ nakoupil
darky v predstihu, ale zapomnél na to, a darky kupoval ddle, i pies prekroc¢eni pivodniho
planovaného rozpoctu. Dal§im diivodem pro zménu konecné ¢astky vynaloZené za ndkup
vanocnich darkid je ten, Ze respondent i pfes to, ze vi, Ze jiz prekrocil pldnovany limit

véc koupi, a to proto, Ze se mu libi, a vi, Ze udé€ld obdarovanému radost.

Na zakladé vlastniho Setieni je tedy tato hypotéza uzaviena jako potvrzena.
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Hypotéza 4:

Ze zkoumaného vzorku respondentu (kvalitativni metoda Setieni - osobni rozhovor)

vyplyva, Ze respondenty pri samotné koupi vano¢nich darka nejvice ovlivnila rekla-

ma v televizi, radiu nebo novinach/¢asopisech.

Odpovédi na tuto hypotézu se u zkoumaného vzorku respondentd ve vétsing ptipadi sho-

dovaly. Jednotlivé odpovédi znély:

e Reklama mé vétSinou neovlivni. Pokud uz vidim zajimavy pfedmét, snaZim
se o ném zjistit vice informaci od okoli, popf. na internetu. Spi§ se nechdm ovlivnit

nidzorem druhych lidi, doporu¢enim.

® SnaZim se nebyt ovlivnén masivni reklamni kampani, kterd podle mého nizoru
pro vano¢ni obdobi zac¢ind hned po tom, co supermarkety odstrani velikonocni
vajicka a zajicky.

e Reklamou bych se nechal inspirovat pouze tehdy, kdy by mne zaujal nipad
na darek pro osobu, které nevim co pofidit. Samoziejmé bych si ale provéfil,

co nabizi konkurence.

e Divodem zmény planovaného rozpoctu loni ani v pfedchozich letech reklama ne-

byla.
e Reklamou se vétSinou pfili§ ovlivnit nenechdm.

e Reklamou se vétSinou pfili§ ovlivnit neddm, ale snaZim se kupovat véci zndmych

znacek, které maji zarucenou kvalitu.

Pti diskuzi na toto téma se autorka prace, kterda vedla tento skupinovy rozhovor, snazila
toto téma vice rozvinout. Hlavni otdzka byla, pro¢ téméf vSichni dotdzani odpovéedéli,
7Ze se reklamou ovlivnit nedaji. Nazory byly velmi podobné, nejvice ruSivym faktorem
pro tuto skupinu jsou reklamni spoty stile se opakujici v televizi, v radiu, reklama v tisku
az tak rusivé neplisobi.

Nekolik respondentii pii rozhovoru uvedlo, Ze reklamou se nechaji ovlivit spiSe
v tom sméru, Ze jim pomuze s vybérem diarku (napf. kdyZ je né&jaky vyrobek v akéni

nabidce obchodu, a ten dany vyrobek respondenta zaujme, nekoupi ho ihned
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v tom obchod¢, na ktery vidi reklamu, ale podiva se na internet, srovna ceny, a pak teprve

se rozhodne, kde danou véc chce koupit).

Tuto hypotézu také podporuji data ziskand z dotaznikového Setfeni, otdzka &islo devét,
ze kterého jednoznacné vyplynulo, Ze vétSina dotdzanych se nejvice pfi ndkupu nechd ov-
livnit doporucenim rodiny, takto odpovédélo 56% dotazanych.

Pouze 8% dotdzanych na tuto otdzku odpovédelo, Ze se nechd ovlivnit reklamou v televizi,

radiu nebo tisku. A to se shoduje s vysledky Setfeni pomoci skupinového rozhovoru.

Na zakladé vlastniho Setieni je tedy tato hypotéza uzaviena jako nepotvrzena.
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ZAVER

Tato price se zabyvala tématem “Vano¢ni nakupy ¢eského spotiebitele”. Pomoci vlastniho
vyzkumu vyuZitim kvalitativni i kvantitativni metody Setfeni méla prace za cil zjistit, jaké
je nakupni chovani v obdobi pifed Vanoci 2010 u zkoumaného vzorku respondentt.
Predev§Sim se jednalo o rozdil mezi planovanym ndkupem vanoc¢nich darka
a predpoklddanymi vydaji — tato fdze byla zkoumdna pomoci dotaznikového Setfent,
a skute¢né¢ vynaloZenymi prostiedky, pfiCemz tato informace byla ziskdna pomoci skupi-

nového rozhovoru vyuzitim metody focus group.

V prvni Casti prace byly teoreticky piedstaveny kliCové pojmy jako je spotiebitel,
trh a jeho segmentace, kupni chovani a predev§im oba typy vyzkumu, jak kvalitativni,

tak kvantitativni.

z Mz

V praktické Casti se pak prace soustiedila pfedev$im na zmapovani a nasledné porovnani
plant oslovenych respondentil, a jak se pak realita ménila od téchto pland. Proto, aby tyto
dvé skutecnosti mohly byt porovnany, prace Cerpala jak ze sekundarnich zdroju (prizkumy
renomovanych ¢eskych vyzkumnych firem), tak z primarnich dat, ziskanych vlastni son-

dou provedenou jak kvalitativni metodou, tak kvantitativni metodou Setfeni.

Pro ovéfeni stanovenych hypotéz byla nejdiive provedena prizkumnd sonda u vzorku 200
respondenttl, kteti vyplnili dotaznik obsahujici dvanict otdzek. Takto pouzitd kvantitativni

metoda Setfeni pomohla vyvritit ¢i potvrdit dvé ze Ctyf pfedem stanovenych hypotéz.

Prvni hypotéza, a to Ze ze zkoumaného vzorku respondentti vice nez 50% muZzl
je pfi ndkupu véanocnich darkt obvykle nejvice ovlivnéno osobnim rozhovorem s prode;j-
cem, byla uzaviena jako nepotvrzend. Vysledky vlastniho Setfeni prokézaly, Ze pouze 13
respondentli (muzl) z celkového poctu 130 muzd, se pro ndkup daného zbozi rozhodne na

zakladé osobniho rozhovoru s prodejcem. Tento vysledek tvoii pouze 11% odpovédi.

Druhd hypotéza, a to Ze ze zkoumaného vzorku respondentli vice nez 50% dotdzanych
planuje za vano¢ni darky utratit vice nez 5000 K¢ a tato ¢4stka Ze bude vyssi, nez utratili
v minulych letech, byla také uzaviena jako nepotvrzend. Pro tuto hypotézu jako zdroj
dat pro potrzeni ¢i vyvrdceni slouzily vysledky dotaznikového Setfeni, které neprokdzaly
jiZ prvni ¢ast hypotézy, a to, Ze vice nezZ 5000 K¢ za déarky pldnuje vynaloZit pouze 32%

dotdzanych. Druhou c¢ast hypotézy vyvritil zjistény fakt, Ze 68% respondentti uvedlo,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

7Ze planovana ¢astka bude stejnd, jako v minulych letech, ne vyssi, jak bylo uvedeno v hy-

potéze.

Druhd pouzitd metoda zkouméni, kvalitativni Setfeni pomoci skupinového rozhovoru,
potvrdila hypotézu Cislo tfi, kterd tvrdila, Ze planované vydaje na vdno¢ni darky jsou niZ§i,
neZ kolik ve skuteCnosti respondenti za nakup darkt utratili. V rozhovoru se vzorkem Sesti
respondentl se prokazalo, Ze ¢tyfi dotdzani opravdu nakonec utratili za vdno¢ni darky vice,

neZ ptvodné planovali.

Nicméné hypotéza Cislo Ctyfi byla opét uzaviena jako nepotvrzend. Hypotéza
predpokladala, Ze respondenty pifi samotné koupi vanocnich darkt nejvice ovlivnila rekla-
ma v televizi, rddiu nebo novindch/€asopisech. Skupinovy rozhovor odhalil, Ze pét ze Sesti
odpovidajicich se reklamou ovlivnit nedd, a to pfedev§im proto, Ze na né rusivé pusobi
reklamni spoty stdle se opakujici v televizi a v rddiu, a proto jiZ o tento produkt zajem spiSe
nemaji. Reklamu vnimaji spiSe jako upozornéni na néjaky produkt, ktery si piipadné koupi
pres internet za lepsi ceny, neZ jako stimul k tomu, aby navstivili dany obchod, ktery zboZzi

nabizi.

Kromé zmapovani soucasné situace bylo cilem prace na zdkladé ziskanych poznatkt dat
marketérim firem piipadnd doporuceni, co zménit tak, aby marketingové komunikace
v ramci vano¢nich ndkupt byly ucinnéjsi, nez jak bylo prokdzdno na zkoumaném vzorku.
Z vyzkumu vyplyvd, Ze reklamni sdéleni pifijemci ziskdvaji, ale v nékterych piipadech
Casto se opakujici spoty v radiu a televizi plsobi ruSivé a neplni svij cil. Proto
doporuc¢enim by bylo soustfedit se vice na dal$i formy marketingovych komunikaci,
pfedevsim na podporu prodeje ptimo v maloobchodech (nejen vyuZitim slev, ale také
prikladanim vzorkl ¢i kupént na dal$i ndkup jiz pfi prvnim ndkupu). Ddle pak napiiklad
posilenim direct marketingu, ktery pomoci adresné zasilky mliZze ve spotiebiteli navodit
dojem, Ze tato nabidka je urcend pouze pro néj, a mize ho upozornit na produkt, ktery

by se pravé jako vanocni darek pro n€koho z jeho blizkych mohl hodit.
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SEZNAM PRILOH

Priloha PI Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeny respondente,

prosim o vyplnéni niZze uvedeného dotazniku, tento bude slouZit jako podklad pro bakalarskou
praci s ndzvem Vanoce Ceského spotrebitele.

Vyberte prosim vzdy jednu moznost z dotazniku (tu oznacte X nebo barevné).

Dékuji a preji pfijemny den.
Lucie Polednikova

DOTAZNIK

1.  Jak se pfipravujete na leto$ni Vanoce:

a) planuji, co svym blizkym koupim

b) jiz jsem zacal/a nakupovat, ale nemam jesté viechny darky
c) jiz mam vse nakoupené

d) o vanocnich darcich jsem zatim neuvaZoval/a

e) darky nenakupuji, nybrz vyrabim vlastnorucné

f) vanocni darky svym blizkym nekupuji

2. Kolik planujete za vanocni darky letos utratit penéz:

a) méné nez 1000 K¢
b) 1000 - 2000 K¢

c) 2000 - 3000 K¢

d) 3000 - 4000 K¢

e) 4000 - 5000 K¢

f) vice nez 5000 K¢

3. Tato ¢astka, kterou planujete za darky utratit, je:

a) vyssi nez lonsky rok
b) nizsi nez lorisky rok
c) zhruba stejna jako predchozi roky

4. S ohledem na to, kolik kazdy rok planujete utratit a nakonec utratite,
se spiSe priklanite k tvrzeni:

a) vétSinou utratim za darky vice, nez planuji

b) vétSinou utratim za darky méné, nez planuji

c) vétsinou utratim tolik, kolik planuji

d) neplanuji, kolik za darky utratim, prosté nakupuiji, co se mi libi




5.  Jakym zplsobem darky pofizujete:

a) vétsinou nakupuji béhem celého prosince, na riznych mistech

b) nejradéji nakupuji ve velkych nadkupnich centrech, vétsinu darkd najednou
v jeden den

c) nakupuji jiz s predstihem nékolik mésict pred Vanoci

d) nakupuji vSe na posledni chvili, tésné pred 24.12

e) nekupuji darky, ale davam penize, at si kazdy vybere, co chce

a sam si tuto véc pozdéji koupi

darky za mé nakupuje partner/partnerka

6. Jaky je vas styl nakupovani:

a) peclivé vybiram, dlouho vdham

b) koupim prvni véc, kterd mi padne do oka

c) netravim ¢as vybiranim, ale neberu prvni véc, ktera mé zaujme
d) nakupuji pfes internet

e) jiny (prosim uvedte):

7.  Kde nejradéji nakupujete vanocni darky:

a) v mensich obchodech (butiky, hrackarstvi apod.)
b) v nakupnich centrech

c) pres internet

d) na vanocnich trzich

8.  Jaky darek vam osobné udéla nejvétsi radost:

a) obleceni

b) elektronika

c) audio, video, kniha

d) ru¢né vyrobena véc

e) poukazka na kosmetiku, welness, masaze
f) dalsi (prosim uvedte):

9.  Covas nejvice ovlivni pfi vybéru darku:

a) reklamy v televizi, radiu nebo novinach/¢asopisech

b) slevové akce pfimo v obchodech

c) letdky s nabidkami zaslanymi pfimo do schranky

d) nechdm se ovlivnit osobnim rozhovorem s prodejcem
e) nejvice ddm na doporuceni rodiny/zndmych




10.

11.

12.

13.

14.

Proto, abyste se opét vratili do stejného obchodu, kde jste jiz

v minulo

sti darky koupil, vas nejvice motivuje:

a)

kvalita koupeného zboZi - spokojenost obdarovaného

b)

vérnostni program daného obchodu/znacky

c)

vyhodné ceny v porovnani s kvalitou

d)

reklamni akce dané znacky

e)

osobni pfistup obchodu (dopisy ¢i SMS o vyhodnych akcich)

Jsem pohlavi:

a)

muzského

b)

zenského

Jsem ve véku:

a) méné nez 25 let

b) 25-35 let

c) 35-45 let

d) 45-50 let

e) vice nez 50 let

V soucasné dobé se zivim jako:
a) zaméstnanec

b) podnikatel

c) nezaméstnany

d) na matefské dovolené
e) dalsi - prosim uvedte:

Mé vzdélani je:

a) zakladni

b) vyucen

c) stredni

d) vyssi odborné

e)

vysokoskolské




