ProhlaSuji, Ze jsem tuto bakalarskou préci vypracoval samostatné a uvedl v ni veSkerou

literaturu a zdroje, které jsem pouZzil.

V Ceskych Budgjovicich 15. dubna 2006



D¢kuji pani Ing. Marii BuneSové, Ph.D., vedouci této bakalarské prace za cenné rady a

piipominky, které mi pfi vypracovani prace poskytovala.



L UVO. e, 1
2. Literarni prehled......................... 3
2.1 Uvod do marketingového vyzKkumu.........................cc....oo...... 3
2.2 Proces marketingového vyzkumu........................cooiiiiiin, 5
2.2.1 Marketingovy vyzkum o 5 krocich ................coi 5
2.2.2 Marketingovy vyzkum ¢lenény na dvé etapy.................... 8
- Definice vyzkumného problému a urceni cile vyzkumu............ 9
- ZAr0JE dat. .o 11
- Metody a techniky sbérudat.................coooiiiiiiiiiiii, 15
- Urceni velikosti vzorku............oooiiiiiiiii i, 22
=SB dat. ..., 24
-Analyzadat... ... 26
- ZavereCna zprava a Jeji prezentace ......o.oevvveeeinienieenneennnannn 27
3. Analyza situace.....................oocooo 30
3.1 AHOLD Czech RepubliC........ccooiiiiiii e 30
3.2Supermarket Albert. ... 30
3.2.1 Albert ziskal ocenéni Supermarket roku 2005.................. 31
3.2.2 Vlastni znacky......ooooiiiiiiiii e 32
3.2.3 Koutek zdraveé VyZiVy ......ccooiiiiiiiii i 34
4. DOtAZOVANI. ... 36
4.1 Zphsob VYZKUIMU. ..........ooiiiiiiii i 36
4.2 Vytvoreni dotaznikU....................oooiiiiiiii 36
4.3 Samotné dotazovani.................c.ooiiiiiii 37
4.4 Vysledky dotazovani.................cooooiiiiiiiiiiiiiiii 38
5. Zhodnoceni a navrh FeSeni............................. 46
5.0 ZhodnoCeni. ... ......oooiuiiiii i 46

B2 NAVIN FeS@MI. ..o 49



7. Prehled pouzité literatury............................cooiiiiii
8. PFIlOhY.......cooo



1. Uvod

V zévislosti na vyspélosti statlh a vyspélosti ekonomik se neustale zvysuje konkurence
firem na trhu a tudiz je pro jakykoliv podnik v dnesni dobé velmi dulezité znat ptani a
potieby svych zdkaznikli. Dnesni spotiebite]l ma pestry vybér vyrobkl a proto se musi

prodejce snazit co nejlépe uspokojit jeho potieby.

V 90. letech se trh rozsifil nejen o nové vyrobky, ale také i o tendenci zakaznikl

oo w7

dat pfednost lepSim a kvalitnéjSim vyrobkim a sluzbam, které by uspokojily zakazniky.

Chtéji-li firmy uspokojit své zakazniky a udrZet si svou pozici na trhu, museji stale
zdokonalovat a aktualizovat své informace o zdkaznicich. V opacném piipadé firmy o
zakazniky pfijdou a ti se obrati ke konkurenci. Marketing je tedy dulezitym faktorem
Vv ziskavani novych informaci. K dokonalému zmapovani spotiebitele ndm slouZi i napf.

marketingovy vyzkum.

V pribéhu vypracovavani mé bakalaiské prace jsem byl nucen zménit mnou vybranou
firmu. Jelikoz ptivodni firma byla vyrobni a nova firma je obchodni, musel jsem zménit
slovo vyroby v cili své prace na slovo prodeje. Spravné znéni cile mé prace by tedy
mélo znit: ZjiSténi moznosti modifikace a rozsifeni prodeje produkti vybrané firmy, na

zakladé ménicich se pozadavki spotiebitele.

V teoretické Casti své prace jsem se snazil podrobné rozebrat proces marketingového
vyzkumu. Zabyval jsem se piedev§im dvéma pohledy na marketingovy vyzkum. Snazil
jsem se podrobné rozebrat jednotlivé kroky a podle téchto teoretickych pravidel jsem

postupoval i pfi vypracovavani praktické ¢asti této prace.

V praktické ¢asti jsem se zaméiil na vyzkum spotiebitele v oblasti zdravé vyzivy. Tento
vyzkum jsem délal pro supermarket Albert. Hlavnim podkladem pro vyhodnocovani dat

byly vyplnéné dotazniky. S vypliiovanim dotaznikii mi pomahali studenti JihoCeské



univerzity. Na tyto dotazniky odpovidali ndhodné vybrani zdkaznici supermarketu
Albert.

K vyhodnoceni ziskanych dat jsem pouzil pocitacové programy Microsoft Excel a
Statistica 6.0. Po vyhodnoceni ziskanych dat jsem se pokusil navrhnout néktera feSeni,

ktera by mohla slouzit firmé ke zvySeni poptavky po produktech zdravé vyzivy.



2. Literarni prehled

2.1 Uvod do marketingového vyzkumu

Vyznam a misto marketingového vyzkumu v procesu marketingového rizeni
Podle Pribové (1996) je marketingovy vyzkum soucasti procesu marketingového fizeni
podniku. Sdm o sob¢, bez vazby na ostatni marketingové Cinnosti, prostfednictvim

kterych jsou realizovany jeho vysledky si nelze predstavit ispé$né marketingové tizeni.

Jak uvadi Piibova (1996) je marketingovy vyzkum podle Benettovy teorie chapan jako
“funkce, kterd spojuje spotiebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym
pracovnikem prostfednictvim informaci — informaci uzivanych k zjistovani a
definovani marketingovych pfiilezitosti a problémt, k tvorbé, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a K zlepSeni
pochopeni marketingového procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované
informace podle vhodnosti feseni téchto problému, vytvati metody pro sbér informaci,
fidi a uskutecniuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjiSténé poznatky a

jejich dusledky.*

Marketingovy vyzkum je nastroj, ktery prostfednictvim informaci usnadiuje
rozhodovani v podminkéch nejistoty:
- zmenSuje velikost rizika a informacni nejistoty pii planovani marketingovych
opatfeni;
- prubéznym sledovanim a kontrolou marketingovych operaci umoziuje
rozhodovat o jejich pruzném pfizpisobeni zménénym podminkam;
- umoziuje porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo hodla podnikat;
- 1identifikuje problémy a pfiileZitosti spojené s podnikanim na trhu;
formuluje sméry marketingové ¢innosti a hodnoti jeji vysledky.

(Vanicek, Skotepa 2001)



Nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu

>

vyzkum trhu — poskytuje zakladni prehled o trhu jako celku, jeho velikosti, zakladni
struktufe, dynamice a hlavnich Cdinitelich, které na ném pusobi, tj. charakter
poptavky, nabizeny sortiment a hlavni konkurenti;

vyzkum konkurence — identifikuje hlavni konkurenty, informuje o jejich podilu na
trhu, jejich chovani a pouzivané strategii, vlastnostech a cendch vyrobkd, které
nabizi;

spotiebitelsky vyzkum — objasniuje skute€né chovani spotiebitele na trhu ve vztahu
ke zkoumanému vyrobku a vnitini motivaci tohoto chovani; pfedmétem vyzkumu
jsou také znalosti spotiebiteltl, jejich postoje, nazory;

vyrobkovy vyzkum — poskytuje informace o vlastnostech, kvalité, obalu, znacce a
cené vyrobku, jeho porovnani s konkuren¢nimi vyrobky a analyzu vnimani vyrobku
zakaznikem;

vyzkum reklamy — zdroj informaci pro pfipravu reklamni kampané, pii vybéru
nejvhodnéjsiho propagacniho média, méfeni uwcinnosti reklamy ve vztahu
k vytyéenym cilim, sledovanost reklamnich médii;

vyzkum prodeje — soustfed’'uje se na pribéh prodeje, porovnani prodeje a jeho
efektivnosti u riznych trznich segmentt, postihuje vykyvy, sezonnost, predpovidani
prodejii s riznym ¢asovym horizontem;

prognosticky vyzkum — pomoci analyz minulého a soucasného chovani subjektt na
trhu a méfenim jejich postoji a nazord vztahujicich se k budoucimu chovani se
zaméfuje na budouci vyvoj spotiebitelské poptavky a dynamiku vyvoje trhu;
vyzkum image — sleduje obraz, ktery si zdkaznici vytvareji o firmé, jejich vyrobcich
¢i sluzbach;

vyzkum distribu¢nich cest — poskytuje informace nezbytné pro stanoveni
racionalnich cest a u€innych metod prodeje;

cenovy vyzkum — meéfi citlivost poptavky na rizné urovné cen, analyzuje
konkurenéni ceny a poskytuje nezbytné podklady pro cenovou politiku a pro

cenovou tvorbu.

(Ptibova a kol. 1996)



2.2 Proces marketingového vyzkumu

Existuje mnoho rGznych pohledii na marketingovy vyzkum a kazdy autor uznava
trochu jiné Clenéni a fazeni jednotlivych krokti tohoto procesu. Pfi studiu odborné
literatury jsem se setkal snékolika moznymi zpusoby, jak provadét proces
marketingového vyzkumu. Informace jsem Cerpal predevs§im od téchto autorti: Pfibova,

Vanicek, Skofepa, Barta, Bartova, Kotler, McCarthy, Perreault aj.

V teoretické ¢asti této prace jsem se zabyval dvéma pohledy na marketinkovy vyzkum,

Z nichz jsem si jeden vybral a podrobnéji jsem ho rozpracoval.

2.2.1 Marketingovy vyzkum o 5 krocich

Podle McCarthy a Perreault (1995) je proces marketingového vyzkumu aplikaci

védecké metody, ktera obsahuje (viz. Graf 1):

1) definovani problému

2) analyzu situace

3) ziskéani konkrétnich informaci pro dany problém
4) interpretaci informaci

5) vyfeSeni problému

Graf 1 ukazuje 5 krokd procesu, mize vést k feSeni dfive, nez jsou dokonceny vsechny
kroky. Nebo, jak nam ukazuji Sipky zpétné vazby, mohou se pracovnici vyzkumu, je-li
to potieba, vratit k predchozim krokiim. Napfiiklad krok interpretace mize poukdzat na
novou otazku, nebo odhalit potfebu ziskdni novych informaci diive, nez je ucinéno

zaveéreéné rozhodnuti.



Graf 1: Védecky pfistup k procesu marketingového vyzkumu o péti krocich
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Zdroj: McCarthy, Perreault, 1995

Krok €. 1: Definovani problému
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polovinu celkového €asu potiebného pro vyzkumny projekt. Jsou-li cile vyzkumu jasné
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definovany, je to uziteCné strdveny cas. I ta nejlep$i vyzkumnd price na Spatné

definovaném problému je mrhéni sil.

Krok ¢. 2: Analyza situace

Kdyz si marketingovy manazer mysli, Ze se skuteCny problém zacal rysovat na obzoru,
je uzitecné provést analyzu situace. Analyza situace je neformdlni studie toho, jaké
informace jsou dostupné pro danou oblast problému. Miize to pomoci definovat
problém a specifikovat, jaké dal§i informace jsou potieba a jsou-li vibec néjaké

potieba.

Do analyzy situace obvykle patii neformalni rozhovory s informovanymi lidmi.
Informovani lidé mohou byt nékteti pracovnici ve firm¢, nékolik dobrych obchodniki,
kteti maji uzké kontakty se zakazniky, nebo dalsi lid¢, ktefi maji znalosti z daného
odvétvi. Na prumyslovych trzich, kde jsou uzké vztahy se zakazniky, mohou pracovnici
hovofit pfimo s témito zdkazniky. Analyza situace je obzvlasté dulezitd tehdy, jestlize
nevi odbornik vyzkumu mnoho o daném problému nebo pohybuje-li se manazer

marketingu v neznamych oblastech. (McCarthy a Perreault 1995)

Krok ¢. 3: Ziskavani konkrétnich informaci pro dany problém

Dal8i krok znamend naplédnovat projekt formalniho vyzkumu k ziskdni primarnich
informaci. Jaky pfistup bude pouzit, zavisi na charakteru problému, na tom, kolik ¢asu a
penéz je k dispozici. VétSinou pii shromazd’ovani primdrnich informaci se snazi
manazeti dozvédet, co si zékaznici mysli o nékterych otazkéach, nebo jak se za urcitych
podminek chovaji. Existuji dvé zdkladni metody pro ziskévani informaci o zédkaznicich:
dotazovani a pozorovani. Dotazovani se mize pohybovat od kvalitativniho ke
kvantitativnimu vyzkumu. Je mozné uskute¢nit mnoho typii pozorovani. (McCarthy a

Perreault 1995)

Krok ¢. 4: Interpretace udaja
Poté, co jsou udaje shroméazdény, musi byt analyzovany, aby se rozhodlo, co to v§echno

znamena. Pii kvantitativnim vyzkumu tento krok obvykle obsahuje i statistiku. Snadné
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pocitaové programy, které analyzuji data, tento krok zjednodusily. Technicti
specialisté se vétSinou podileji na interpretaci. Dobry manazer by vSak mél védét dost
na to, aby chapal, co vyzkumny projekt mize a nemuze dokazat. (McCarthy a Perreault
1995)

Krok & 5: ReSeni problému

Pii feSeni problému pouzivaji manazeti vysledky vyzkumu k tomu, aby dé¢lali
marketingovd rozhodnuti. Nekteti pracovnici vyzkumu a nezkuSeni manaZzefi jsou
fascinovani zajimavymi ,,lahtidkami®, které jim poskytuji informace z vyzkumu. Jsou
nadSeni, odhali-li jim vyzkum néco, co do té doby nevédéli. Neimplikuje-li vyzkum
zadné akce, potom je jeho hodnota nizkd, pomahd pracovnikovi vyzkumu a manazerovi

vytvofit ,,slaby* plan.

Na zavér vyzkumného procesu by marketingovy manazer mél byt schopen aplikovat
zjiSténé informace na planovani marketingové strategie, vybér cilového trhu a

marketingového mixu 4P.

Neposkytuje-li vyzkum informace, které by pomohly vést tato rozhodovani, potom
firma vyhodila penize a zbytecné promarnila ¢as. Klademe diiraz na tento krok, protoze
je divodem a logickym zavérem celého vyzkumného procesu. Na tento krok by méli
marketingovi pracovnici myslet pii vSech ptedchozich krocich. (McCarthy a Perreault

1995)

2.2.2 Marketingovy vyzkum ¢lenény na dvé etapy

Ptibova (1996) a Vanicek, Skotepa (2001) se shoduji na tom, ze v priibéhu kazdého
vyzkumu muizeme obecné rozliSit dvé hlavni etapy, etapu pfipravy vyzkumu a etapu

realizace vyzkumu.

Piipravna faze zahrnuje kroky, které¢ vedou k vytvoreni predpokladi pro zahajeni jeho

realizace. Jsou to:

12



-definovani problému, ktery ma byt fesen,
-specifikace pottebnych dat,

-identifikace zdrojt dat,

-stanoveni metod sbéru dat,

-vypracovani projektu vyzkumu.
Realizac¢ni faze zahrnuje tyto kroky:
-shromazdeéni dat,

-Zpracovani a analyza dat,

-prezentace vysledkt vyzkumu.

Graf 2: Proces marketingového vyzkumu
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Zdroj: Ptibova a kol., 1996

Jednotlivé body procesu marketingového vyzkumu budou podrobné rozpracovany

Vv nésledujicich kapitolach této prace.

1) Definice vyzkumného problému a urceni cile vyzkumu

Podle Ptibové (1996) je prvnim krokem piesnd definice vyzkumného problému a cile,
kterého chceme dosdhnout. Definice vyzkumného problému a cile, kterych ma vyzkum
dosdhnout, by mély byt co nejpreciznéjsi, mély by vychéazet z postizeni celé Sife
problému a koncentrovat se pfitom na zakladni vztahy, které¢ budou zkouméany. K tomu
je tteba spoluprace zadavatele a feSitele vyzkumu a - podle povahy problému — i dalSich
odbornikt podniku.

Rozlozit problém na prvocinitele a domyslet varianty moznych vysledkt a predstavit si,
co ud¢lame, nastane-li ta ¢i jina varianta — to neni viibec od véci ani pfedcasné. Naopak,
pokud si marketingovy pracovnik a vedeni podniku neuvédomi, ze vyzkum miize
pfinést i negativni odpovéd’ a neptedstavi si, jaka opatfeni budou muset udélat, kdyz se
potvrdi vyzkumem ocekavana skuteCnost, pak stale jeSté neni ptiprava marketingového

vyzkumu dostatecna.

Soucasti kvalitni pfipravy vyzkumu je i vysloveni hypotéz, pfedpokladi o povaze
zjistovanych vztahl. Hypotéz, které¢ by mél vyzkum potvrdit nebo vyvratit. Hypotézy
slouzi jako prakticky nastroj, ktery uleh¢uje predformulaci marketingového problému
do jazyka vyzkumu, coz nemusi byt vzdy snadné. Tim, Ze nuti rozlozit dany problém do
pfedpokladanych vztahli mezi proménnymi, mize minimalizovat problémy, které
vyplyvaji znutné redukce informaci, znevyhnutelného procesu nahrazovani

neméfitelnych jevi méfitelnymi znaky a zastupnymi znaky- ukazateli.

Kvantitativni vyzkum slouzi k feSeni takovych vyzkumnych problémt, které se daji
vyjadfit jako vztahy mezi dvéma ¢i vice presné definovanymi proménnymi. O téchto

vztazich pak mizeme vyslovit hypotézy. Moznost kvantitativné vyjadrit urCité¢ vztahy

vvvvvv
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vztahii, o kterych jsme piresvédCeni, ze jsou pro dany problém rozhodujici. Je to
obvykly postup v oblasti zkoumani spoleenskych jevli a marketingovy vyzkum —

zejména jeho kvantitativni podoba — do kategorie hromadnych spolecenskych jevi patii.

V oblasti vyzkumu spolecenskych jevli neni mozné postihnout realitu upln¢, proto jak
fikd Disman (1993) ,si musime byt alespoii rozumné jisti, ze jsme vybrali ty
informaci, které nutné nepotiebujeme®. V praxi nelze redukovat kvantitativni vyzkum
pouze na kvantifikaci presné¢ definovanych vztahti. Na jedné stran€ je zpravidla nutné
pro vysloveni zavéri zjistovat doplitujici informace kvalitativniho charakteru a na
druhé stran¢ vysledky samotné kvantifikace mohou vést k vyvozeni kvalitativné novych

zaveéru.

2) Zdroje dat

Piibova (1996) a Vanicek, Skotepa (2001) se shoduji na tom, ze v projektech
marketingového vyzkumu obvykle pracujeme se dvéma zdroji dat: sekundarnimi a
primarnimi. Zakladni rozdil mezi témito zdroji dat vychéazi z ucelu, ke kterému byla

data shromazdéna.

Definice primarnich a sekundarnich zdroju dat
Sekunddrni data byla sebrana k jinému ucelu, neZ je feSeny problém, jsou pfistupna
vetejné, bud’ zdarma nebo za tplatu. Maji tyto vlastnosti:

- jsou zpravidla k dispozici pii zahdjeni projektu

- jejich cena je vyrazné nizsi nez u primarnich zdroja

- mohou pfinéset data, ktera jsou pro jednotlivého fesitele projektu nedostupna

- jde o opakovanég pouzitelna data, ale nejsou to data podiradna

- jsou soustfedovdna za jinym Ucelem a nemusi plné¢ vyhovovat potfebdm

vyzkumného projektu
- mohou byt také zastarala pro potieby projektu

nemusi byt zndma presna metodika jejich ziskani

Primarni data jsou shromazd’ovana nové, na miru feSen¢ho projektu, patii zadavateli
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vyzkumu, ktery je sam poftidil nebo je nechal potidit
- jejich pofizeni je ndkladné
- Casoveé narocné
- vyzaduje dobrou piipravu, aby vysledky splnily o¢ekavani
-k jejich pofizeni pfistupujeme az tehdy, kdyZ K feSeni nepostacuji sekundarni

zdroje (Vanicek, Skotepa 2001)

Sekundarni zdroje dat

V soucasné dobé¢ je k dispozici fada zdroji sekundarnich dat, které Ize vyuzit pti feSeni
marketingovych projektd. Pravé jejich riznorodost vede k tomu, Ze si je rozdélime do
sourodgjSich skupin. Budeme se zabyvat internimi zdroji a externimi zdroji

sekundarnich dat.

Interni zdroje sekundarnich dat

Ptibova (1996) a Vanicek, Skotepa (2001) se shoduji na tom, Ze jsou shromazd’ovany
uvnitt firny a z vétsi ¢asti se tykaji evidovani vlastni ¢innosti. Jejich kvalita zavisi na
kvalit¢ fidiciho systému v podniku. V soufasné dobé maji v pfevazné mife
elektronickou podobu. Pievazné€ se jedna o informace nasledujiciho charakteru:

- Udaje obchodniho charakteru — informace o prodeji v podrobném ¢lenéni podle
vyrobkl, zdkaznikd, uzemnim c¢lenéni, formy prodeje (pfimy, prostfednictvim
zastupce ap.), informaci o ndkupu v podobném ¢lenéni

- udaje finan¢ni povahy - 1daje o cenach, nakladech, platebnich a dodacich
podminkach, zisku, dale udaje o firemni logistice, vyhodnoceni reklamaci,
stiznosti, telefonatd, feSeni pfipominek zédkaznikt ap.

- udaje technického razu - vysledky prace vyzkumného oddéleni, poznatky
z veletrhit ziskané pracovniky technického useku, poznatky z konferenci,

pifipravované akce technického rozvoje, véetné modernizace zatizeni ap.

Externi zdroje sekundarnich dat

» Klasické statistické piehledy
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Jsou vysledkem prace ministerstev a Ceského statistického ufadu:

- odvétvové statistiky, podle klasifikace odvétvi

- prufezové statistiky, jako statistika prace, investice, energetiky, nemocnosti,
zivotniho prosttedi, demografie, cen a n¢které dalsi

- zvlast organizovana Setfeni, ktera odpovidaji na aktudlni informacni pozadavky

- resorty vykazuji statistiky podle zaméteni, jako vynosy, poCty pracovniki ap.

- periodicita zpracovani vykazu je rozdilna, ptevladaji ro¢ni, pololetni a ¢tvrtletni
vykazy, udaje jsou k dispozici s dvou az $esti mési¢énim posunem

(Vanicek, Skotepa 2001)

Podle Piibové (1996) jsou tdaje z vykazu souhrnné a jsou vhodné jen tehdy, pokud
chceme ziskat celkovy prehled. Vykazy za odvétvi jsou nedostatecné jemné Clenény,

coz je obvykly pozadavek marketingového projektu.

Statistika rodinnych uctii — je vybe€rové Setfeni dlouhodobé sledujici hospodateni
domécnosti. Jde o vice nez 3000 domacnosti, které¢ vedou piesné rodinné ucetnictvi a
poskytuji tyto daje pro statistické zpracovani. Jsou sledovany riizné typy doméacnosti a
rodiny sriznou socialni urovni (domacnosti zaméstnanct, zemédélct, samostatné

¢innych osob a diichodcti, podle vyse pfijmu, poctu nezaopatienych déti atd.).

Mikrocensus — jde o opakované Setfeni domacnosti ve tii az pétiletych cyklech, pricemz

se Setfeni zucastni asi 1% domacnosti.

» agenturni vyzkum

Jak uvadi Vani¢ek a Skofepa (2001), velké agentury marketingového vyzkumu
vytvateji zdroje sekundarnich dat. Vzhledem k tomu, Ze jsou tato data shromazd’ovéana
s predpokladem vyuziti v marketingovych projektech, byvaji podrobnéjsi a Iépe

strukturované. Nejzndméjsi forma Setieni jsou panely
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Panelova setreni - Poskytuji opakované informace. Zpravodajské jednotky jsou
V panelu zatrazeny s del$i Casovou perspektivou (rok a vice). V ¢eském agenturnim
vyzkumu funguji panely

- domécnosti

- prodejen

- televiznich divaka
Délka cyklu je od jednoho dne (napi.sledovani reklamy) az dva meésice (panel
domaécnosti)
Panel domacnosti - je vzorek domdacnosti, ktery poskytuje informace o svych nakupech
a to detailn€. Vede nakupni denik, ve kterém je ¢lenéni nejen podle skupin , znacek,
nakoupeného mnozstvi, baleni, primérné ceny, rozdéleni podle typu obchodu. Z udaji
lze zjistit Cetnost nakupl, vérnosti znacce, priniku nové znacky, rozdil cen mezi

vyrobci atd.

Panel prodejen - je vzorek prodejen, které representuji strukturu maloobchodni sité ve
vybraném segmentu.. Zpravodajské prodejny poskytuji udaje jak ve fyzickém, tak i
hodnotovém vyjadieni. Udaje jsou pofizovany pracovniky agentur formou fyzické

inventury, ktera panel sestavila (oznacené téz jako audit). Vychdazi se z bilan¢ni rovnice
Pocatecni zasoba + Nakup = Prodej + Konecna zdsoba

Panel televizniho divika —hodnoti sledovani reklamy v televizi (people meter)

» databaze

Podle Piibové (1996) jsou spojeny s pouzivanim pocitaCovych technologii a
pocitatového zpracovani dat. Jde o databdze ziskané ndkupem na nosi¢i nebo pfimo
prostfednictvim Internetu..Tato oblast se velmi rychle rozviji a je dnes znacné
nepiehlednd. Na druhé strané¢ umoZznuje ziskdni velkého mnoZstvi dat pro dalsi

zpracovani a tfidéni.

Priklady: finan¢ni profily firem, prospekty emitentl, registry organizaci, hospodarsky

almanach, abstrakty ¢lanki z odbornych ¢asopist a fada dalsich informacénich soubord.
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> ostatni zdroje
Do této skupiny miizeme napf. zaradit:
- firemni vyro¢ni zpravy
- vyzkumné zpravy , které byly uvolnény pro vetrejnost
- vyzkumné zpravy, které byly zpracovany pro volné pouziti
- statistiky a publikované udaje odbornych sdruzeni a asociaci
- Clanky v odbornych ¢asopisech

- pravni predpisy (Vanicek, Skotepa 2001)

Primarni zdroje dat
Jak uvadi Vanicek, Skotfepa (2001), u vétsiny marketingovych projektt k feSeni nestaci

jen udaje ze sekundarnich zdroji. Proto je tfeba data nutno nové ziskat a shromazdit

Zdrojem primarnich dat — je zkoumand jednotka, kterou muiZe byt jednotlivec,
domécnost, firma, maloobchodni prodejna atd. Pokud je zkoumanou jednotkou
domacnost, firma nebo instituce, je nutno rozhodnout, kdo bude tuto jednotku

reprezentovat, u koho budou potiebné informace ziskavany.

Proces shromazdovani primarnich udajii - ma klicovy vyznam pro kvalitu feSeni
projektu. Predpokladem uspéchu je, ze pracujeme s udaji, které objektivné méii
zkoumané jevy. Objektivnimu sbéru dat jsou vénovany dal§i casti kurzu

marketingového vyzkumu

Primarni zdroje mohou vyjadiovat ve vztahu ke zkoumané jednotce jeji situaci nebo
urcity stav jeji nazory, postoje, pocity a dalsi psychologické proménné.

Tyto udaje se dale vnitin¢ ¢leni, jak je uvedeno ve schématu . Uvedeny pichled druhti
primarnich udaji naznacuje §ifi problému. V Zadném piipad¢ neznamena, Ze v kazdém

projektu pracujeme se vSemi typy primarnich udaju.

3) Metody a techniky sbéru dat
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Pozorovani

Podle Bartové (1990) byva pozorovani jako metoda vyzkumu spotiebitelské poptavky
Casto podceniovana. Pozorovani je vSak organickou soucasti celého komplexu
vyzkumnych metod. Podstatné je jeho ucelné pouziti a spravné vymezeni jevu, ktery lze
pozorovat. Nevhodné pouziti pozorovani nebo jeho aplikace u jevi, které je mozno

zkoumat jinymi metodami, by vedlo k diskreditaci této metody.

V ramci vyzkumu spotiebitelské poptavky jde zejména a pfevazné o bezprostiedni
pozorovani prave probihajiciho chovani. Proti dotazovani, snimz byva casto
porovnavano, méa pozorovani vyhodu v tom, Ze neni zavislé na ochoté pozorovanych
osob, které o pozorovani zpravidla ani nevédi, pokud je spravné provadéno. Pozorovani
rovnéZ neni zkresleno subjektivni racionalizaci zkoumanych osob, jak je tomu pii

dotazovani.

Pozorovani dale umoziuje ziskat Sirokou $kalu informacnich souvislosti, coz na druhé
stran¢ klade vysoké naroky na pozorovatele i jeho interpreta¢ni schopnosti. Osoba
pozorovatele je kliCovym bodem spravného vyuziti pozorovani jako metody vyzkumu
spotiebitelské poptavky. Lidsky pozorovatel vnima selektivné, v disledku toho
soustied’'uje svou pozornost jen na urcitou Cast pozorované situace. Je tieba, aby
soustiedil svou pozornost na klicové momenty situace. Selektivnost pozornosti je mezi
jinym ovlivnéna zaméfenim pozorovatele, toto zaméfeni mulZe byt dano vztahem

pozorovatele k pozorovanému, nazorem pozorovatele na pozorovanou situaci atd.

Pozorovani je ¢asové ndrocné a jako ¢innost znacné monoténni. To otupuje pozornost
pozorovatele, ovliviluje vybérovost jeho pozorovani a miZze znané zkreslit informace,
ziskavané pozorovanim. Pozorovani musi byt nenapadné, aby pozorovany nezkresloval
situaci tim, ze bude ,,hrat*. Nenapadnost pfi pozorovani, schopnost rozpoznat skutecnou

a ,,hranou“ situaci, klade dalsi naroky na pozorovatele.

O informacich, ziskanych pomoci pozorovani, se nékdy uvadi, ze je nelze kvantifikovat.

Rada autor vSak potvrzuje, ze pii urcitych podminkéch je 1 pii pozorovani mozno
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dosdhnout kvantifikovatelnych vysledki, zaméfime-li se na ty kritické jevy, jejichz

korelace s interpretovanymi zaveéry je ovéiena.

Ptes zdanlivou snadnost je pozorovani jako metoda vyzkumu spotiebitelské poptavky
naro¢na. Je soucasti celého metodického instrumentaria a jeji praktické uplatnéni
Vv konkrétnim vyzkumu je tieba peclivé naplanovat, presné vymezit cile jeho aplikace a
vymezit podstatné projevy chovani, na které se ma zaméfit. PECi je nutno vénovat
vybéru pozorovatell, zajistit maximalni podminky pro objektivni pozorovani i
interpretaci; objektivnim pozorovanim minime takové pozorovani, kdy podminky
umoziuji minimalizaci subjektivniho zkresleni.

Experimentalni vyzkum

Experimentalni vyzkum je zaloZen na studiu vztahti mezi dvéma nebo vice proménnymi
za kontrolovanych podminek. Experiment I1ze rozdélit na:

-laboratorni (uskutecnuji se v umélém prostiedi, testujici subjekty si jsou obvykle
védomy své ucasti na experimentu a proto jsou citlivéjSi a maji tendenci chovat se
nepiirozenc)

-terénni (uskutecnuji se v redlném prostiedi, plsobeni testovanych prvkl se projevuje

jako za normalnich okolnosti) (Vanicek, Skotepa 2001)

Dotazovani

Podle Stavkové a Dufka (2004) je dotazovani typickou metodou marketingového
vyzkumu. Umoziuje zobrazeni rozdili v minéni respondentl. Dotazovani znamena
verbalni kontakt s respondentem prosttednictvim zdznamového média (pisemné -

pomoci dotaznikili, pomoci audiotechniky apod.).

Dotaznik je moZno zacit formulovat, jestlize je znam ucel a cile vyzkumu.

Ptevod cilii vyzkumu do pozadavka na informace se uskuteciuje na bazi vypracovani
seznamu informaci, které je tieba zjistit, aby bylo stanoveného cile dosazeno. Kazda
polozka seznamu musi byt provéfovana z hlediska jejiho vyznamu pro objasnéni cilil.

Také musi byt brany v tivahu metody, kterymi budou informace zpracovany.
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Dalsi, co musi byt pro hodnoceni otazek posouzeno:

- zda respondent otazce rozumi (nejasné formulace, nespravné pojmy), - zda respondent
je schopen odpovédét (informace nezna nebo si je nevybavi), - zda respondent bude
ochoten odpovidat (otazky se tykaji spoleCensky citlivych zélezitosti nebo zasahu do
soukromi).V zavislosti na zvolené technice dotazovani je tfeba zvolit vhodny typ

dotazniku.

Graf 3: Zptusoby dotazovani
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Zdroj: Prednasky Zaklady marketingu, 2004

Nejrozsifenéjsi techniky dotazovani
Kazdy autor uznava jiny systém clenéni rtiznych technik dotazovani. Uvedl jsem

schéma jedné z moznosti tohoto ¢lenéni, které jsme si ukazovali v pfedmétu Zaklady

vvvvv

» Skupinovy rozhovor

Dotazovand skupina lidi (6-10 osob) stravi n€kolik hodin se zkuSenym marketingovym
vyzkumnikem nebo tazatelem (moderatorem), ktery snimi prodiskutuje feseny
problém. Tazatel musi byt objektivni, musi znat feSeny problém a musi mit znalosti
Z oblasti skupinového chovani. Celd diskuse je zaznamendvana pomoci pisemnych
poznamek nebo pomoci magnetofonu ¢i videa a poté podrobné studovéna. Vyzkum
pomoci skupinového rozhovoru je velice uzitecny a mél by byt podniknut diive, nez se
prikro¢i k vyzkumu Sirokého rozsahu, tedy ve fazi predvyzkumu, nebo naopak ve fazi
zavereCné interpretace, kdy si jeSté¢ chceme prohloubit nékteré poznatky, pfijit jim tzv.

na kloub, zodpovédeét si otazky ,,proc¢*. (Foret, Stavkova 2003)

» Osobni dotazovani

Podle Stavkové a Dufka (2004) je z uvadénych metod nejvSestrannéj$i a umoziuje
polozit mnohem vice otdzek i1 dodatecnd pozorovani respondenta (obleCeni, zplsob
vyjadiovani atd.). Na druhé strané tento zplisob dotazovani je nejnakladnéjsi a vyzaduje
dobrou organiza¢ni piipravu a urcity dohled. Muze také byt do zna¢né miry zaujaty a

odpovédi mohou byt zdeformované dotazovatelem.
Osobni dotazovani ma dvé formy. Dohodnuty rozhovor (interview) a nebo rozhovor pfi
zastaveni. Pro dohodnuty rozhovor jsou respondenti vybirani ndhodné a pozadani o

rozhovor bud’ telefonicky nebo jsou navstiveni doma ¢i ve svych kancelétich.

Casto jsou tito respondenti honorovani nebo je jim vénovana mala pozornost jako

kompenzace za ztratu Casu. Rozhovor uskutecnény pii zastaveni respondenta ma tu
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nevyhodu, ze nevytvati pravdépodobnostni vybérovy soubor a ze dotazovani musi byt

velice kratké.

» Dotaznik zasilany klasickou postou

Podle Ptibové (1996) je to velmi dobry zptisob, jak kontaktovat osoby, které nejsou
ochotné poskytnout osobni rozhovor nebo ty, které nejsou v dosahu tazatele.

Je vSak nutné si uvédomit, ze dotazniky zasilané poStou vyzaduji velice peclivou
pfipravu (aby nedoslo k nespravné interpretaci dotazil) a Ze ndvratnost odpovédi je

pomérné mala.)

» Elektronické dotazovani

Je novou technikou sbéru dat zaloZzenou na vyuziti sité ucastnikli elektronické posty,
podobné jako u telefonického dotazovani. Elektronické dotazovéani spojuje vyhody
pisemného dotazovani (respondent vidi pied sebou dotaznik), je nesmirné rychlé, levné
a urychluje zpracovani dat, protoze vSechna data jsou jiz v elektronické podobé¢.

(Vanicek, Skotepa 2001)

»> Dotazovani telefonem

Je to nejrychlejsi metoda pro shromazd’ovani pottebnych informaci od respondentt.
Navic dotazovatel mize objasnit nespravné pochopené dotazy. Mira reakce je mnohem
vy$$i nez v piipadé dotaznikil zasilanych poStou. V pribéhu dotazovani lze sledovat
vysledky. Vyuziva se ve spojeni s pocitatem. Nelogické odpovédi vylucuje. Tento
zpusob mé vSak dvé omezujici podminky. Za prvé mohou byt dotazovani pouze lidé,
ktefi maji telefon a za druhé - dotazovani musi byt stru¢né a neosobni. (Stavkova,

Dufek 2004 )

Konstrukce dotazniku

Podle Stavkové a Dufka (2004) jsou dotazniky velmi pruznym nastrojem, protoze
nabizeji Siroké spektrum moznosti, jak klast otdzky. Dotazniky musi byt velice peclivé
sestaveny a odzkouSeny a nedostatky musi byt odstranény pied uplatnénim v Sirokém

méfitku. Pfi pfipravé je tfeba dobfe vazit otazku, jeji formu, stylizaci a jejich sled.
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Kladeni otazek
Jen takové, které zodpoveézeny maji vypovidaci schopnost. Nedavat takové, které bud’
nemohou byt zodpovézeny nebo i zodpovézeny nic nevypovi, dotazovany pak ztraci

trpélivost. Forma otazky muize pfedem ur¢it mozné odpovédi. (Stavkova, Dufek 2004 )

Stylizace

Podle Stavkové a Dufka (2004) stylizace znamena pouzivat jednoduché, piimé a
nezaujaté otazky. Sled otdzek je rovnéz dilezity pro pozornost respondenta.
Jednoduchymi otdzkami jej vtahujeme do problematiky, obtizné a osobni otazky
klademe jako posledni. Nespravné¢ formulované otazky mohou vést k podstatnému

zkresleni vysledki.

Ziasady pro tvorbu dotazniku

» Otazky definitivné formulujeme az na zéklad¢ dikladného teoretického rozboru
problematiky. To znamena, Ze nejdiive stanovime cil vyzkumu, vypracujeme
seznam potiebnych informaci a stanovime vyzkumné hypotézy. Casto jsme také
nuceni provést predvyzkum ¢i pilotdZ. Zde ovéfujeme predevSim srozumitelnost

otazek a vhodnost ndzorového spektra pro tvorbu uzavienych otazek.

» Volba otazky musi odpovidat vyzkumnému vzorku, tj. mimo jiné turovni
dotazovanych. Otazky musi byt jednozna¢né, obsahové srozumitelné. Je vhodné
uvadét co nejméné cizich slov. Také bychom se méli vyvarovat neurcitych slov jako
napf. "néktery, dosti, Casto, fidce, malo", které muze kazdy chapat jinak. Pro
posouzeni jednoznacnosti otdzek se casto pouziva tzv. metoda posuzovateli.
Ukolem posuzovatel je posoudit rozloZeni napf. $kaly a zafadit ji do uréitého
kontinua chovéni. Na zakladé velikosti stupnice hodnoceni chovani, které otdzka

vyjadiuje, se poté u posuzovatelll uréuje jednozna¢nost formulace otazky.
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» Pii formulaci otazek je tieba se vyhnout dotérnym, provoka¢nim otazkam, pokud to

neni cilem vyzkumu.

» Otazky maji byt pfiméfené dlouhé. Prili§ dlouhé otazky jsou nepiehledné, snizuji
vypovidaci schopnost, kratké otdzky jsou zase pfili§ jednoznacné, nedavaji
respondentovi dostatecny prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru. Velmi nevhodné

jsou prilis sugestivni formulace.

» Otazky nemaji byt naro¢né na pamét’. (Stavkova, Dufek 2004)

Zakladni faze dotazovani

Dotazovani, jako jedna z metod marketingového vyzkumu, nds ma informovat o
urCitych vybranych charakteristikich zkoumanych jevl, s cilem ziskat co
nejvérohodnéjsi idaje. Proto je nutno znat zékladni faze dotazovani, které bychom mély
vzdy respektovat: adaptace, kontakt, dosazeni vytyceného cile, zavér dotazovani.

Tabulka 1: Zakladni faze dotazovani

Faze dotazovani
Struéna charakteristika

Adaptace uvod - vysvétleni cile, popsani zptisobu vypliiovani otazek
-snaha vzbudit z4jem, motivovat respondenta, pfipravit
respondenta

Kontakt dotazovani musi byt snadné, bezproblémové, s jednoduchymi
odpovédmi

-cilem je postupné uvést do problému

Dosazeni vytyceného | -sbér zdkladni informace pro feSeni stanoveného tkolu
cile -kontrola relevantnosti odpovédi

-snaha o udrzeni zajmu respondenta

-kontrola, zda respondent patii ke zkoumané skupiné

Zavér dotazovani -otazky odstranujici napéti
-umoznéni emociondlniho vyjadreni, ptip. vlastniho ndzoru

Zdroj: Stavkova, Dufek 2004

Pilotaz
Jak uvadi Ptibova a kol. (1996), dotaznik je urcen pro desitky ¢i stovky riznych lidi,

kteti odliSnym zplsobem vnimaji a reaguji. Aby se minimalizovalo toto riziko, je
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uziteCné otestovat srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku na malém vzorku
respondenttl, ktefi nejsou do problému vtaZzeni, divaji se na n¢j nezaujaté. Jde o tzv.
pilotdz dotazniku. Pilotdz je ovéieni dotazniku v praxi. Jejim smyslem je najit

nedostatky dotazniku, které by negativné ovlivnily ziskané udaje.

4) Ur¢eni velikosti vzorku

Ve vétsing projektti marketingového vyzkumu je otazka primétené velikosti souboru, od
kterého budeme ziskavat primarni udaje. Vyjimkou jsou nékteré primyslové trhy, kde
skupina zékaznikl, jejichz nazory maji byt zjistény, je tak mald, ze je mozno se

dotazovat vSech.

V pfistupu k urCovani velikosti vzorku se stfetdvaji rozdilné zdjmy. Ekonomickym
zdjmem je mit vzorek co nejmensi, vyzkumné z4jmy vedou k opacnym tendencim.

(Vanicek, Skotepa 2001)

Typy odhadi
» Slepy odhad
Velikost vzorku se urcuje subjektivné, na zaklad¢ intuice. Je to ponechano na feSiteli

projektu a jeho zkuSenostech. Jde o nejméné piesny a spolehlivy zptisob.
(Vanicek, Skotepa 2001)

» Statisticky pFistup

Podle Ptibové (1996) v tomto piipadé pracujeme s pravdépodobnosti. Velikost souboru
uré¢ime na zaklad¢ pozadavku na piesnost zjisténych hodnot a pripustnou chybu odhadu.
Urcujici charakteristikou pravdépodobnostniho vzorku je, Zze kazdd jednotka ma

nenulovou pravdépodobnost byt do néj vybrana.
» Kvoétni vybéry

Podle Vani¢ka a Skorfepy (2001) tento postup poprvé pouzil americky vyzkumnik

Georg Gallupe. Hlavni myslenkou kvotniho vybéru je vytvofit miniaturu zakladniho
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souboru, kterd by kopirovala rozhodujici strukturdlni stavbu. Z praktického hlediska se
tak stane pouze zpohledu né€kolika rozhodujicich, pfedem stanovenych znakt

tzv.kvotnich znakl. Uvnitf skupin jiz existuje jista libovile ve vybéru respondentd.

Jsou-li Setfenymi jednotkami napt. osoby, cilovou je tieba spotiebitel ur¢itého druhu
vyrobku ¢i sluzby, pak obycejné za kvétni znaky volime veék, pohlavi, vzdélani, pocet
¢leni domacnosti. Predpokladame, Zze z vécného, sociologického i psychologického

hlediska tyto znaky koresponduji s rozdilnosti v ndzorech dotazovanych osob.

» Vybéry na zikladé snadné dosaZzitelnosti

Zkoumame jev, ktery je vdzan s urcitou Cinnosti lidi ¢i jejich Zivotnim stylem. Timto
zpusobem ziskdme representativngj$i soubor respondentli na vyzkum specifické otazky.
Napt. zkoumame nazory cestujicich na nadrazi na vhodnost prodeje knih a Casopisii na
nadrazi, nebo zjistujeme nazor na kvalitu prodeje v sidlistni prodejné mezi obyvateli
sidlisté atd. (Vanicek, Skotepa 2001)

» Nakladovy piistup

Vychazime ze znamych nakladii na dotazovani jednoho respondenta a mame k dispozici
urcitou sumu a ¢as k provedeni vyzkumu. Z této uvahy ur¢ime velikost souboru. Je
patrné, Ze tento postup nerespektuje zékladni souvislosti a vysledky nemusi odpovidat
realité. Pti ureni velikosti souboru miZeme vyuzit i zkuSenosti jiného vyzkumu na

jiném misté ve stejné zaleZitosti. (Vanicek, Skotepa 2001)

5) Sbér dat

Ptibova (1996) a Bartova, Barta (1991) se shoduji na tom , Ze pro etapu sbéru dat jsou
charakteristické jiné aktivity a ukoly, nez tomu bylo v pfedchozich fazich. Hlavni
zménou je to, ze se do sbéru dat zapojuji novi spolupracovnici: tazatelé, pozorovatelé,
moderatofi, operatoii apod. Na jejich kvalitni préci, perfektni organizaci a odpovédném

vykonu zna¢né zavisi tspéch celého projektu.
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V ramci piipravy na terénni sbér dat je potieba tazatele stru¢né seznamit s vyzkumem
jako celkem, jejich konkrétnim ukolem, zplisobem vyberu respondentli, casovym

harmonogramem apod.

Kvalita dat zavisi na pfesnosti a spolehlivosti prace tazateli. Jednim z prvkl dosazeni a
udrzeni vysoké kvality dat je i kontrola prace tazatell. Ma tfadu forem a ndastroju, které
umoziuji si ovéfit, ze tazatel skuteéné ziskal udaje dotazovanim. Kontrola 25-30 %

respondentl se povazuje za velmi dobry standard.

Kontrola dat

Podle Piibové a kol. (1996) se kontrola dat dehrava po ziskani dotazniki z terénu. Jejim
ucelem je vytadit ze souboru vyplnénych dotazniki ty, které jsou zpracovany netplné
nebo neobstaly pifi logické kontrole. Kontrola tplnosti a Citelnosti je mechanickou
kontrolou. Miizeme kontrolovat vsechny dotazniky nebo jen nahodné vybrané.
V ptipadé, ze néktery dotaznik je netplné vyplnén, je 1épe jej z dalsiho procesu vytadit.
V ramci logické kontroly je tfeba vénovat pozornost i odpovédim na otazky, kde byla

moznost odpovédét “nevim®. U otdzek , kde je vysoky podil odpovédi “nevim®, je tieba

zvazit, jestli budou zahrnuty do dal$iho zpracovani.

Po vyfazeni netplné, nespravné a necitelné vyplnénych dotazniku se stava, Ze se zmeni
struktura vybérového souboru. Pak se aplikuji tzv. editaéni programy, kterymi se
“prevazi® struktura vybérového souboru na strukturu zakladniho souboru. Editacni

programy jsou soucasti vétSiny statistickych programi.

Kodovani

Smyslem kodovani je prevést odpovédi do ciselného kddu vhodného pro dalsi
pocitacové zpracovani. Pii dotazovani tazatelem je mozno uvést kody jiz do dotazniku a
tazatel pfimo oznaCuje kod odpoveédi respondenta. Pfi vypliovani dotazniku

respondentem to neni vhodné, nebot’ tazatel vnima dotaznik jako pfilis slozity.
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U otevienych otazek se postupuje tak, ze se vyhodnoti napi. prvnich sto odpovédi a
jednotlivym typtim odpoveédi se piitadi ¢islo a dalsi odpovédi se ptifadi k jednomu typu.
Pfi strojovém zpracovani je mozno pouzit systém klicovych slov, ale tfidéni mtze byt
mén¢ spolehlivé. K souboru bychom méli pridat kodovnik, ve kterém bude presny popis

jednotlivych kodu. (Pfibova a kol. 1996)

Anonymni a pojmenované jednotky

Ptibova (1996) a Vanicek, Skotepa (2001) se shoduji na tom, Ze ve velkych
vyzkumnych souborech a vybérovych Setfenich jsou zpravidla jednotky zaznamenany
anonymn¢ . U téchto soubori nema jméno jednotky zadny vyznam, nebot’ smyslem
zpracovani dat je charakterizace souboru jako celku a jeho ¢asti. Individuélni udaj je
zajimavy jen pro identifikaci chyby zdznamu. Data se zpracovavaji hromadné a jsou
vztazena jen k obecné charakteristice jednotek (muZz/Zena, vék, regiony, piijmové

skupiny ap.)

U agregovanych jednotek ¢asto v matici dat zavadime textovou proménnou jméno nebo
koédovanou proménnou, kterd jméno identifikuje. Takto pojmenované statistické
soubory maji specifické vlastnosti. Identifikace pfinasi dalsi informace. Jméno jednotky
umoznuje mnohdy vysvétleni jevu, mlizeme porovnavat se sousedy nebo opozitni
jednotkou atd. Za specialni pfipad pojmenované jednotky mizeme povazovat udaje o

okresech a nebo téz udaj o Case.

V soucasné¢ dobé vystupuje do popiedi otdzka ochrany osobnich dat stanovena
zakonem, kterd ptfesné specifikuje, kdy smi pravnickd nebo fyzicka osoba vyuZzivat

osobni data respondentil.

6) Analyza dat

Z dosavadnich poznatki o marketingovém vyzkumu je ziejmé, Ze se v jeho pribéhu
dostavame do kontaktu s celou fadou nejriiznéjSich tdajii a informaci, které je nutné
néjakym zplsobem zpracovavat a zpfistupiiovat. V této souvislosti ndm pomocnou ruku

mohou podat také rozmanité statistické metody analyzy dat. (Pribova a kol. 1996)
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Nékteré statistické metody

>

>

Kvantilovy popis

Charakteristiky uspofadani statistické fady:

-minimum a maximum, rozp&ti

-median — prostfedni ¢len fady, resp. prumér mezi dvéma prostfednimi

-hradby — oddéluji pozorovani, ktera patii ksouboru jen s nepatrnou
pravdépodobnosti

-ptilehla pozorovani — pfiléhaji ke vnittku hradby, ale nepiekroci ji, nevynechdvame
je ze souboru

-kvantily — odd¢€luji urcité zvolené procento poctu pozorovani

-kvantilové rozpéti — rozdil mezi poslednim a prvnim kvantilem

(Vanicek, Skotepa 2001)

RozloZeni ¢etnosti

Podle Biskupa (2005) je v nékterych ptipadech vhodnéjsi charakterizovat statisticky

soubor prostfednictvim tzv. Cetnosti. Zpravidla rozeznadvame né€kolik druhli etnosti:

Absolutni ¢etnost — zpravidla ji znac¢ime prostiednictvim symbolu ni a udava, kolikrat

se hodnota x; znaku X vyskytuje v souboru.

Relativni ¢etnost — znaci se pi a udava, v jak velké ¢asti souboru je hodnota znaku X

rovna Xi

Kumulativni absolutni ¢etnost — znaci se kni a udava pocet statistickych jednotek, u

nichz byla hodnota statistického znaku X*x; tj. Kni=nz + n2 + ... + n;

Kumulativni relativni ¢etnost — znaci se kpi a udava jaka ¢ast souboru vykazovala

hodnoty X*xi tj. kpi=p1 +p2 +... + pi

> Pramér

33



vvvvvvvvvv

charakteristikou skupiny dat.

Vyhody:
- je mira $iroce vyuzivana
- je vhodna pro statistickou praci
- plati pro ni zdkony velkych ¢isel
- ma vhodné vlastnosti pro aplikace
- vyuziva vSech dat

(Vanicek, Skotepa 2001)

7) Zavérecna zprava a jeji prezentace

Ptibova (1996) a Vanicek, Skofepa (2001) se shoduji na tom, Ze pii zpracovani
zaveérené zpravy je nutné se znovu vratit na zacatek, k ptipravné fazi. Do zavérecné
zpravy nelze dostat vice informaci, nez bylo terénnim prizkumem ziskano. Pokud se na

néjaké tdaje Ci vztahy zapomnélo, neni to mozné uz dohnat.

Pfi psani zavérecné zpravy je nutné odlisit detailni informace od zékladnich,
podstatnych vztahii, dat zpravé logickou strukturu, uspofadat tyto informace dle
vyznamu tak, aby zprava pusobila ptehledn¢ a soucasné poskytovala ¢tendii moznost

doplnit souhrnné zavery detailnimi informacemi.

Konecna podoba zavisi i na zvyklostech zpracovatele, napt. pomér textii, tabulek a
grafii. Obecnymi poZadavky na provedeni jsou srozumitelnost, definice odbornych

termind, jasné popisy grafil, tabulek, uvedeni pramenti.

Prezentace vysledku vyzkumu
Prezentace vysledkl je konec¢nd etapa, jejimz smyslem je pfesvédcivym, atraktivnim a
nazornym zpusobem prezentovat vysledky vyzkumu zastupciim zadavatele vyzkumu.

(Pribova a kol. 1996)
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Forma prezentace
Ciltim, které ma prezentace plnit, odpovida nejlépe tstni projev doprovazeny ndzornymi
ukazkami grafti, schémat ¢i souhrnnych tabulek s vyuzitim projekéni techniky ¢i

materiald, které maji ucastnici k dispozici. (Pribova a kol. 1996)

Obsah prezentace
-Definice vstupniho marketingového problému a toho, jak se s nim vypotadal
marketingovy vyzkum.
-Ramcovy piehled pouzitych vyzkumnych metod.
-Ukazky hlavnich udajl, dat ziskanych v analytické ¢asti.
-Hlavni souhrnné poznatky.
-Vysvétleni, jak vysledky vyzkumu ovliviiuji marketingova a prodejni rozhodnuti a
¢innost celého podniku.
-Jasn¢ formulovany zieteln¢ deklarovany pifinos vyzkumu pro proces

marketingového fizeni podniku, pro cely jeho dalsi chod. (Pribova a kol. 1996)

Graf 4: Zpracovani zavére¢né zpravy z vyzkumu

cile vyzkumu
hypotézy

A 4

sbér a zpracovani dat
desk research
kvalitativni vyzkum
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2. vécné vysledky — komentar dokumentovany
grafy, souhrnnymi tabulkami
kvalitativni analyza problému v soucasnosti,
kvantifikace vztaht,
dynamika vyvoje — prognozy

3. souhrnna zprava




prezentace vysledki

Zdroj: Ptibova a kol. 1996
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3. Analyza situace

3.1 AHOLD Czech Republic

Supermarkety Albert provozuje spolecnost AHOLD Czech Republic, ktera je nejvetsi
tuzemskou maloobchodni spole¢nosti. S obratem 924 miliont eur za rok 2002 je
maloobchodni spoleénost AHOLD Czech Republic, a. s. dnes nejvétsi na domacim trhu.
Spolecnost byla zalozena v roce 1991 a na cesky trh vstoupila mezi prvnimi
maloobchodnimi fetézci. Jeji sit¢ modernich supermarketi Albert a hypermarket

Hypernova spolehlivé pokryvaji celou Ceskou republiku.

Hypernova 1 Albert pro své zdkazniky pravidelné pfipravuji akéni nabidky
nejzadanéjsiho sezonniho zboZi za zvyhodnéné ceny, na které¢ upozoriiuji rozesilanymi
informa¢nimi letdky. Tyto informace jsou zaroven zvetejiilované i na internetovych
strankach www.ihypernova.cz a www.ialbert.cz, na nichz zakaznici najdou i celou fadu

dalsich zajimavosti v€etné napaditych kuchatskych recepti.

V obou fetézcich je u elektronickych pokladen mozZné platit v hotovosti i platebnimi
kartami, v Albertech dokonce také stravenkami. V hypermarketech Hypernova je

samoziejmosti 1 platba v eurech.

Spolecnost AHOLD Czech Republic, a. s. je jednou z nejrychleji se rozvijejicich
maloobchodnich spole¢nosti a zaroven patii mezi deset nejvetSich zaméstnavatelil u nés.

Za rok 2004 obslouzil pfes 145 miliond zdkaznikli a zaméstnal vice nez 13.000 lidi.

t4 Ahold

3.2 Supermarket Albert

Diky rozsahlé siti 242 supermarketi znaji zédkaznici modry oval se jménem Albert

skuteéné po celé Ceské republice. Najdou jej jak na okraji méstskych center, tak na
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rusnych hlavnich tfidach. Supermarkety Albert asi nejvice pfipominaji tradi¢ni domacké
"samoobsluhy", umisténé vzdy v blizkém dosahu zakaznikii, ovSem s podstatné SirSim

sortimentem kvalitniho, vzdy Cerstvého zbozi v sortimentu péti az dvanacti tisic druht.

Ptednosti prodejen Albert jsou vlastni dopékarny, zarucujici priabézné nabidky teplého
peciva, a dals$i zautomatizované pristroje, jako naptiklad konvektomaty, které slouzi k

tepelnému zpracovani produktl zivoc¢isného ptivodu.

Albert jako prvni supermarket zahdjil v nékterych prodejnach také provozovani
détskych koutkii. Pro Zeny navic pravidelné vydava atraktivni magazin Albert a

nezapomind ani na nejmensi zédkazniky, kterym je urcen détsky casopis Bertik.

Bertik je i symbolem charitativni akce Alberta - zédkaznici pii svych nakupech sbiraji
zluté zetonky, tzv.Bertiky, které kazdy Albert na zavér proplati ve formé finan¢niho

ptispévku konkrétnim mistnim détskym domoviim, nemocnicim, Skolkam ap.

3.2.1 Albert ziskal ocenéni Supermarket roku 2005

Ve tfetim ro¢niku soutéze Obchodnik roku udélili zakaznici titul Supermarket roku

wevr

nebyli vitézové voleni odbornou porotou, ale pfimo prostiednictvim priizkumu mezi

spotiebiteli.

GE Money Multiservis

Obchodnik roku 2005

Supermarkety

supermarket
roku 2005

38



3.2.2 Vlastni znac¢ky

Velké oblibé mezi zakazniky se v prodejnach AHOLDu Czech Republic t&si zbozi
vlastnich znacek, které¢ ptredstavuje neodmyslitelnou soucast sortimentu obou fetézl
spole¢nosti. Kazda ze zna¢ek EURO SHOPPER, ALBERT, HYPERNOVA, SELSKY
DVUR, TRACK AND FIELD a A SELECTION ma svou vyraznou charakteristiku,

kterou se zbozi odliSuje od ostatnych vyrobkl v prodejni nabidce.

EURO SHOPPER

Cv v

ceny (cenové bojovniky). NaSe sesterské spoleénosti v Holandsku, Svédsku, Norsku,
Spanélsku a Portugalsku jiz nékolik let velmi tsp&$né vyrobky EURO SHOPPER
prodavaji. Pod znackou EURO SHOPPER zédkaznici najdou tyto vyrobky ve vSech

prodejnach Albert a Hypernova, provozovanych spolecnosti Ahold ve stfedni Evropé.

A selection

V prodejnach Hypernova i Albert naleznete také kvalitni vyrobky do domécnosti pod
znaCkou A selection. Odévy a spotiebni zbozi do kuchyné, loznice, koupelny a pokoji
jsou exklusivné vyrobené pro zakazniky prodejen a jejich kvalita vysoce pievysuje

nizké ceny.

39


http://www.ialbert.cz/jnp/cz/albert/jak_usetrit/nejlevnejsi/index.html

ALBERT

ALBERT je vlastni znackou ¢eského AHOLDU, se kterou se muzete setkat jedin€ v
modernich supermarketech stejného jména. ALBERT nabizi zékaznikiim pievazné
potravinaiské zbozi nejvyssi kvality, srovnatelné s vyrobky renomovanych znacek, za

znaén¢ piihodnéjsi ceny.

Deco Design

Deco Design je privatni znacka vyrobkl osobitého designu. Spliluje nejptisnéjsi meétitka
kvality. I pfesto vyrobky této fady nabizime za piijatelnou cenu. Deco Design oznacuje
dekorativni vyrobky ke stolovani (napt. svicky, ubrousky, prostirani) a domaci textil
(napf. ruéniky). Deco Design bude brzy oznacovat i kvalitni lozni soupravy. S vyrobky

této znacky se miiZete setkat také ve Skandindvii.

D ecofs;-.m,“

Track & Field

V supermarketech Albert prodavame vyrobky vlastni znacky Track and Field, které jsou
urceny pro volny ¢as. Je to predevSim sportovné ladéné modni panské, damskeé 1 détské

obleceni ve stfedni cenové hladiné€ a dale sportovni zbozi.
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SELSKY DVUR

SELSKY DVUR je exkluzivni vlastni znackou nékterych supermarkett Albert, kterd je
synonymem zdravi a ekologie. Jak jiz nazev naznacuje, touto znaCkou mohou byt
oznaceny pouze ekologicky vyrabéné a zpracované potraviny, které navic obdrzely
certifikdt Bio, garantovany Ministerstvem zemédélstvi. Nékteré supermarkety Albert
jsou drziteli tohoto certifikatu pro zpracovani svého vyhlaseného hovéziho bio masa.

\’gk‘inp _

3.2.3 Koutek zdravé vyzivy

Po dohodé s manazerem této prodejny jsem se rozhodl zaméfit sviij vyzkum na koutek
se zdravou vyzivou. Pravé s prodejem téchto produktii, mél supermarket Albert zna¢né
potize. Po piezkoumani vykazii o prodeji zbozi bylo zjisténo, Ze trzby z téchto vyrobki

jsou minimalni a jejich prodej se stava témeét neziskovym.

Spole¢né s manazerem supermarketu Albert jsem urcil zakladni okruh informaci, které
by mélo dotazovani pfinést. M¢li by to byt prfedevSim odpovédi na otazky: Jak Casto
nakupuji zdkaznici vyrobky zdravé vyzivy? Kde tyto vyrobky nakupuji? Jaky maji

nazor na nabidku a kvalitu vyrobka? a Jestli jsou spokojeni s kvalitou obsluhy?

Pokusil jsem se charakterizovat stavajici situaci vyrobki zdravé vyzivy v supermarketu
Albert. Koutek s produkty zdravé vyzivy je umistén jen né€kolik metrti od vstupu do
prodejny, v blizkosti nabidky ovoce a zeleniny. Koutek neni né&jak specialné oznacen
ani na néj nejsou zakaznici néjak zvlastn€ upozornéni. Presto si myslim, ze je v obchodé¢
umistén vhodné a vétSina zakazniki, ktefi maji o tyto produkty zajem, ho bez vétSich

problémti nalezne.
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Nabidka téchto vyrobkll je takika srovnatelna jako u obdobnych maloobchodnich
prodejnich jednotek. Supermarket Albert nabizi zakladni sortiment zdravé vyzivy
vV pomérné uspokojivém mnozstvi, avSak nenabizi zdaleka takovou pestrost vyrobku

zdravé vyzivy, aby mohl vaznéji konkurovat specializovanym prodejnam.

Supermarket Albert nakupuje zbozi od renomovanych dodavateld a tudiz kvalita téchto
vyrobkl je pomérné vysoka. Tyto produkty se vyznacuji dlouhou dobou trvanlivosti a
tudiz nehrozi, zakoupeni zkazeného, ¢i jinak znehodnoceného vyrobku. Koutek zdravé
vyzivy neni néjak specialné vyclenén, ale je soucasti prodejni plochy supermarketu

Albert a tudiz se o n&j stara stejny personal, ktery ma na starost i zbytek prodejny.

42



4, Dotazovani

Cilem mé prace bylo zjisténi moznosti modifikace a rozsifeni prodeje produkti vybrané
firmy na zaklad¢ ménicich se pozadavku spotiebitele. Pro oblast svého vyzkumu jsem si
vybral supermarket Albert nachazejici se v Ceskych Bud&jovicich. Konkrétné koutek

zdravé vyzivy.

4.1 Zpiisob vyzkumu

Mym ukolem bylo zjistit, pro¢ nejevi zdkaznici vétsi zajem o vyrobky zdravé vyzivy a
pokusit se navrhnout feSeni, které by zvySilo prodej téchto vyrobki. Spolecné
s manazerem supermarketu Albert jsme dosli k zavéru, Ze nejvhodngjsi bude provést
dotaznikové Setfeni. Po konzultaci s manazerem jsem ziskal pfiblizny seznam
pozadovanych informaci, které mi poslouzily jako podklad pro formulaci a tvorbu

otazek v dotazniku.

Pro tento vyzkum jsem se rozhodl pouZzit osobni zplisob dotazovani, nebot’ je ze vSech
metod dotazovani nejvSestrannéjSi. Mezi jeho dalSi prednosti také patii pfima zpétna

vazba mezi tazatelem a respondentem a vysoka spolehlivost ziskanych tdaj.

4.2 Vytvoreni dotazniku

Dotaznik se skladal z celkem 19 otazek. Prvni otdzka byla filtrani a respondenti, ktefi
na ni odpovédéli zaporné, dale odpovidali jiZ jen na osobni otdzky ¢islo 15-19. Ostatni
tdzani zdkaznici odpovidali na vSech 19 otazek. V dotazniku jsem pouzil jak otazky

S uzavienym koncem, tak otazky s otevienym koncem.

Otazky s uzavienym koncem se vyznacuji tim, Ze respondent odpovida z omezeného

poctu odpovédi, které jsou v dotazniku jiz piedem vyznaCeny a tazatel zvolenou
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odpovéd’ pouze zatrhava. Tyto otazky lze snadno standardizovat a proto je mizeme

jednoduse zpracovavat v riiznych statistickych programech.

Otazky s otevienym koncem umoziuji obsahlejsi, nestandardizované odpovédi. Tyto
otazky umoznuji ziskat vérnéjsi pohled respondenta na predmét dotazovani a lze takto

ziskat odpovédi, které bychom nepiedpokladali.

Ve chvili, kdy jsem mél potiebny seznam informaci o tom, co mé dotazovani pfinést a
byl jsem rozhodnut jakou formu dotazovani pouziji, jsem mohl zacit s tvorbou
dotazniku. Za pomoci manazera supermarketu Albert a vedouci mé bakalaiské prace, se

mi podafilo vytvofit prvni verzi dotazniku.

S malou skupinou lidi jsem se pokusil udé€lat pilotdz dotazniku, kterda mi pomohla
odhalit nékteré nedostatky a nesrozumitelnosti. Tyto nedostatky jsem odstranil a po
drobnych korekturach byl tento dotaznik schvalen jak firmou tak vedouci mé

bakalaiské prace.

4.3 Samotné dotazovani

Po vytvofeni dotazniku jsem mohl zacit s marketingovym vyzkumem. Cilem
dotazovani byli ndhodné vybrani zédkaznici supermarketu Albert, ktefi byli oslovovani
pfed vchodem do této prodejny. S vyplnovanim dotaznikii mi pomahali také studenti

JihocCeské univerzity. Celkem bylo osloveno a dotazovano 300 respondentt.

Vsechny vyplnéné dotazniky jsem rozclenil do dvou zakladnich skupin podle odpovédi
na prvni otdzku. V jedné skupiné byli respondenti, ktefi odpovédéli kladng, tedy, Ze
nakupuji vyrobky zdravé vyzivy. Ve druhé skupiné€ se nachazeli ti, kteti vyrobky zdravé
vyzivy nekupuji. U vSech dotazniki jsem ptekontroloval, zda jsou vyplnény spravné a
také jestli jsou zodpovézeny vSechny otazky. Dotazniky, které tyto pozadavky
nespliiovaly jsem do hodnoceni nezahrnoval. Spravné vyplnénych dotazniku bylo

celkem 289.
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Na zavér jsem vSechny spravné vyplnéné dotazniky ocisloval a odpovédi na jednotlivé
otazky jsem pienesl do pocitace, kde jsem poté ziskané tidaje zpracovaval v programech
Microsoft Excel a Statistica 6.0. U ziskanych tdaji jsem zkoumal pfedevSim jejich
Cetnosti, které maji pro dany ptipad nejvetsi vypovidaci schopnost. Vysledky vétSiny
svych Setfeni jsem se snazil zanést do ptehlednych grafti, které naleznete na
nasledujicich strankach této prace. U prvnich ¢trnicti otdzek jsem pouzil vysecové
grafy, jelikoz byly pro dané odpovédi nejpiehlednéjsi a nejsrozumitelnéjsi. U osobnich

otazek Cislo patnact az devatenact jsem pro piehlednost pouZil sloupcové grafy.

4.4 Vysledky dotazovani

1) Nakupujete vyrobky zdravé vyZivy?

Na tuto otazku odpovidalo vSech 300 dotazovanych a jak je vidét z grafu 5, vice nez
polovina z nich odpovédéla na tuto otazku kladné, piesné 162 respondenti. Naopak
127 dotazovanych vyrobky zdravé vyZivy nenakupuje (11 dotazniki nebylo
klasifikovano). Tento vysledek ndm ukazuje, Ze o vyrobky zdravé vyZivy projevuje
zajem pocetna skupina zakaznikl a tudiz by firma nabidce a prodeji tohoto zbozi méla
vénovat odpovidajici pozornost. Tato otazka byla zdroven filtraéni a 127 respondenti,
kteti odpoveédéli na tuto otazku zaporné, zodpovidali jiZz jen osobni otdzky €. 15-19.
Ostatni dotazovani zakaznici odpovidali na v§echny otazky v dotazniku.

Graf 5: Pfehled nakupt
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2) Jak ¢asto nakupujete tyto vyrobky?

Na tuto otazku odpovidalo 162 dotazovanych. Zgrafu 6 lze vycist, ze vétSina
zakaznikd nakupuje vyrobky zdravé vyzivy jednou tydné. Jen necelych 6% zékazniku
kupuje tyto vyrobky denné¢.

Graf 6: Cetnost nakupt
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01 tydné
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28,4%

5,6%

21,6%

3) Kde tyto vyrobky nakupujete? (mozno vice odpovédi)

Z grafu 7 je dobie vidét, ze pfiblizné stejné mnozstvi odpovidajicich nakupuje tyto
vyrobky pouze v prodejné¢ Albert a zhruba stejné mnozstvi nakupuje jinde nez-li
v Albertu. Necelych 23% zakaznikid nakupuje jak v Albertu tak i v jinych prodejnach.
Z jinych prodejen byly nejcastéji zmiflovany specializované prodejny, kde nejcastéjsim
divodem byl vétsi vybér zbozi. Dale byly také Casto uvadény ostatni supermarkety a
hypermarkety, z diivodu velkych rodinnych nakupt.

Graf 7: Misto nakupu
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5) Zaujal vas v prodejné Albert koutek zdravé vvzivy? (proc¢?)

Na tuto otdzku méli zdkaznici pouze 2 volby odpovédi (ano, ne). Ti, kteti odpoveédeli
ano si chvalili pfedevSim piehlednost a systematické ulozeni nabizenych vyrobkd.
Zakaznici, které koutek nezaujal, uvadéli jako diivod predevsim jeho nevyraznost a
fadnost.

Graf 8: Poutavost koutku zdravé vyzivy
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6) Myslite si, ze je koutek zdravé vvzivy umistén vhodné v tomto obchodé?

Vice nez 90% dotazovanych se domniva, ze koutek zdravé vyzivy je umistén vcelku
vhodné v obchodé€. Z toho lze usuzovat, Ze maly zajem o tyto vyrobky nesouvisi
S umisténim téchto vyrobkill na zac¢atku prodejny.

Graf 9: Vhodnost umisténi koutku zdravé vyzivy I
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7) Umistil byste ho jinam?

Tato otazka navazuje na otdzku ¢.6 a odpovidali na ni pouze ti, ktefi se domnivali, Ze
koutek zdravé vyzivy neni v obchodé¢ umistén spravné. Graf 10 znazoriuje ty
zékazniky, ktefi by tyto vyrobky umistily jinam, vztazeno ke vsem dotazovanym, kteii
nakupuji vyrobky zdravé vyzivy. VétSina z téchto zdkaznikii by radéji umistila toto

zbozi blize k pokladnam.

Graf 10: Vhodnost umisténi koutku zdravé vyzivy II
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8) Myslite si, ze nabizeny sortiment zdravé vyzivy je dostate¢né Siroky?

Jak vypliva z grafu 11, tak vice nez 46% dotazovanych neni spokojeno se Sitkou
nabizeného sortimentu. Toto Cislo je pomé&mé vysoké a proto by se této otazce mela
vénovat zvySena pozornost. Podle mého nazoru je to jeden z hlavnich divodd, pro¢
zékaznici nejevi dostateCny zdjem o tyto vyrobky.

Graf 11: Sitka sortimentu I
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9) Uvitali byste rozsireni nabizeného sortimentu?

Jak vidime zgrafu 12, vice nez 40% vsSech respondentll , ktefi na prvni otazku
odpovédéli, Zze nakupuji vyrobky zdravé vyzivy, by uvitalo rozsifeni nabizeného zbozi.
Zakaznici vétSinou nepostradali n¢jaké konkrétni druhy vyrobkt, ale chybéla jim vétsi
Sitku a pestrost nabizeného zbozi. Z konkrétnich vyrobkll jim nejcastéji chybélo,
susené ovoce, které se vSak nachazi v jiné Casti prodejny a také vyzivové dopliky pro
sportovce jako jsou napf. proteinové a sacharidové tyCinky a koktejly.

Graf 12: Sitka sortimentu II
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11) Jste spokojeni s kvalitou vyrobka? ( suroviny, baleni,atd.)

Z grafu 13 jasné vyplyva, ze téméf vSichni dotazovani jsou spokojeni s kvalitou
nabizeného zbozi a k prodavanym vyrobklim ani k jejich baleni nemaji zddné podstatné
vyhrady.

Graf 13: Kvalita vyrobkl
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13) Jste spokojeni s kvalitou obsluhy?

Vétsina dotazovanych je s kvalitou obsluhy veelku spokojena a jen necelych 8% je
nespokojenych. Mezi nejcastéji uvadéné divody, patfila predev§im neochota nékterych
¢lend personalu. Poptipadé neznalost prodejni plochy, a tudiZ nizka schopnost poradit
zéakazniklim pii ndkupu.

Graf 14: Kvalita obsluhy
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15) Dotazovany?

Z grafu 15 je jasné vidét, Ze vyrobky zdravé vyzivy nakupuji mnohem vice zeny nez-li
muzi. Tyto vyrobky nakupuje jen néco malo pies 30% vSech muzi, ktefi byli osloveni.
U Zen toto &islo presahuje 70%. Cisla ve sloupcich grafu udavaji presné podty
dotazovanych, kteti odpoveéd¢li na prvni otazku.

Graf 15: Struktura dotazovanych podle pohlavi
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16) Vékové kategorie?

Lidé v riznych v€kovych kategoriich maji rizné nazory na zdravou vyzivu. Graf 16
ukazuje, Ze tyto vyrobky nakupuji ptedev§im mladi lidé a tzv. stfedni generace. Naopak
mladistvi a pfedevsim starsi lidé tyto vyrobky kupuji podstatné méné.

Graf 16: Struktura dotazovanych podle véku
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17) Kolik obyvatel ma Vase bvdlisté?

Vétsina dotazovanych pochézi z velkych mést. Mimo obyvatel malych vesnic prevazuje
kladny vztah ke zdravé vyzivé.

Graf 17: Struktura dotazovanych podle bydlisté
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18) Vzdélani?

Obecné lze fici, ze vyrobky zdravé vyzivy uptednostiiuji 1idé s vy$sim vzdélanim, coz

Ize vypozorovat i z grafu 18. Naopak 1idé s niz§im vzd€lanim nejevi o vyrobky zdravé

vyzivy velky zajem.

Graf 18: Struktura dotazovanych podle vzdélani
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19) Profesni struktura?

Profesni struktura dotazovanych obyvatel nemd prokazateln¢ Zadnou souvislost

S kupovanim vyrobkt zdravé vyzivy. Zgrafu 19 pouze vyplyva, Ze nejvice

dotazovanych bylo z fad zaméstnanc.

Graf 19: Profesni struktura dotazovanych
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5. Zhodnoceni a navrh reSeni

Po skonceni dotaznikového Setfeni a zpracovani vSech ziskanych udaja jsme ziskali dva
zakladni okruhy informaci. Z prvnich ¢asti dotaznikli jsme ziskali informace o tom:
kolik zakaznikt, jak Casto, kde a predevsim pro¢ tito zdkaznici vyrobky zdravé vyzivy
nakupuji. Ze druhych ¢asti dotaznikii jsme poté mohli vypozorovat jaci zakaznici tyto

vyrobky kupuji, respektive nekupuji.

V kapitole 5.1 jsem se pokusil ve stru¢nosti zhodnotit vysledky, které nam dotazovani
pfineslo. Toto hodnoceni navazuje na kapitolu 4.4, kde v podobé piehlednych graft
naleznete piesnéjsi a podrobnéjsi udaje tykajici se dotaznikového vyzkumu. V kapitole
5.2 jsou uvedeny nékteré navrhy, které by mohly zvysit zajem zakaznikd o produkty

zdravé vyzivy.

5.1 Zhodnoceni

Z odpovédi na prvni otazku sice vyplyva, Ze vétSina dotazovanych vyrobky zdravé
vyZzivy kupuje, ale také témet 44% respondentil, ktefi tyto vyrobky nekupuji. Toto ¢islo

je pomérné vysoké, proto by se méla firma Albert snazit zvysit zjem o tyto vyrobky.

VétSina respondentll nakupuje vyrobky zdravé vyzivy jednou do tydne. Vzhledem
k charakteru zbozi se da fici, Ze toto mnozstvi je pfiméfené a presveédcit zakazniky
k Castéjsimu nakupu téchto vyrobkl by bylo velmi obtizné. Ackoli pomoci nékterych
nastrojii podpory prodeje by to bylo mozné, domnivam se, ze pro firmu by to bylo

nerentabilni.

Z odpoveédi na tfeti otazku lze usoudit, Ze vétSina zakaznikli nakupuje vyrobky zdravé
vyzivy ve velkych supermarketech a hypermarketech. Je to zpiisobeno tim, Ze spousta
lidi d¢la velké rodinné nakupy. Tito zakaznici nakupuji vyrobky zdravé vyzivy tam, kde

jsou zvykli takové ndkupy obvykle uskuteciiovat. Jen mala cast dotazovanych nakupuje
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tyto vyrobky ve specializovanych prodejnéch, jelikoz jim bézna nabidka supermarketti

nevystacuje.

Podle zakaznikli supermarketu Albert je koutek zdravé vyzivy pomérné piehledny a
zbozi v regéalech je umisténo prehledné. Ztézuji si vSak na jeho nevyraznost a fadnost.
Jeho umisténi je podle vétSiny dotazovanych respondenti spravné a jen minimum

zékaznikl by ho umistila jinam, povétsinou blize k pokladnam.

Jak vyplynulo z odpovédi na otazku ¢islo osm, mnoho zakaznikii neni spokojeno se
Sitkou nabizeného sortimentu. Celkem 46,7% respondentii se domniva, ze supermarket
Albert nenabizi dostatecné mnozstvi vyrobkl zdravé vyzivy. Tyto tdaje jsou velmi
alarmujici a j4 se domnivam, Ze pravé tento problém stoji nejvétsi meérou za malym

zdjmem zakazniki o tyto produkty.

Zakaznici nejsou spokojeni zejména se Sitkou a pestrosti nabizenych produkti. Vice
nez 40% vSech respondentd, kteti nakupuji vyrobky zdravé vyzivy, by uvitalo roz§ireni
nabizené¢ho zbozi. Zékaznici by uvitali rozSifeni nabidky ptfedev§im u vyrobku:
cerealnich chlebti, miisli, miisli ty¢inek a cornflakes, které jsou zaroven u zakaznikt
nejoblibengjsi. Tito zakaznici se domnivaji, ze supermarket Albert nenabizi takové
mnozstvi produktl zdravé vyzivy jako vétSina ostatnich konkurentt, kteti se nachazeji
Vv této oblasti. Nejedna se jen o specializované prodejny u kterych se takovy vysledek

dal oGekévat, ale i o ostatni supermarkety a hypermarkety, nachazejici se v Ceskych

Budéjovicich.

Pokud respondenti pfimo jmenovali vyrobky, které v koutku zdravé vyzivy postradaji a
radi by je tam vid¢li. Jednalo se predev§im o suSené ovoce a déale také o vyzivové
dopliiky pro sportovce jako jsou napt. proteinové a sacharidové tyCinky a koktejly,
kloubni vyziva a rizné vitaminy. SuSené ovoce je V nabidce supermarketu Albert, pouze

se nachazi v jiné ¢asti prodejny, coz jak vyplyva z odpovédi, ¢ast respondentl nevi.
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Vétsina zékaznikl je spokojena s kvalitou nabizenych vyrobki a jen minimalni vyhrady
meéli zdkaznici pti hodnoceni obsluhy. Zde se jednalo pfedevsim o malou ochotu a
malou znalost prodejni plochy, respektive neznalost pfesného umisténi nékterych

nabizenych produktt.

Otazky ¢.15-19 ukazuji, jaci zdkaznici o vyrobky zdravé vyzivy zajem jevi, respektive
nejevi. Roztiidil jsem je podle téchto péti skupin: pohlavi, vékova kategorie, velikost
bydlisté, vzdélani, profesni struktura. V kapitole 4.4 naleznete podrobné a pichledné

grafy, které vystihuji pfesné vysledky tohoto dotazovani.

Odpovédi na patnactou otazku ndm ukazaly, Ze vyrobky zdravé vyzivy kupuji mnohem
vice Zeny, nez-li muzi. Z celkového poctu 162 respondentl, ktefi nakupuji vyrobky
zdravé vyzivy, bylo celkem 124 Zen a jen 38 muzt. Souvisi to pravdépodobné s faktem,
Ze 7Zeny se snazi mnohem vice pecovat o svoji postavu a dbaji vice na zdravy Zivotni

styl, nez-1i muzi.

Déle se ukézalo, ze tyto vyrobky nakupuji pfedev§im mladi lidé a tzv. stfedni generace
obyvatel. Mladez do 20 let nema né&jak vyhranény nazor na vyrobky zdravé vyZivy.
Tyto vyrobky kupuje neceld polovina dotazovanych v této vékové kategorii. Nejvetsi
zajem o tyto produkty jevili zakaznici ve vékové kategorii 21-30 let. Vice jak 70%
téchto zédkaznikid kupuje vyrobky zdravé vyzivy. Kladny pfistup k t€émto vyrobkiim maji
téz respondenti ve véku mezi 31-45 lety. Zde je to rovnych 68%. Naopak starsi lidé nad
45 let a ptfedevSim seniofi nemaji zajem o tento druh potravin. Ve vékové kategorii 46-
60 let ma z4jem o vyrobky zdravé vyzivy jen asi 40% zékaznikli a u seniorti nad 60 let

uz je to jen 28%.

Jak vyplynulo z odpovédi na dal$i otazku, vyrobky zdravé vyzivy nakupuji spiSe
zakaznici z mést, kdezto obyvatelé vesnic takovy zajem nejevi. Dale také z pruzkumu
vyslo najevo, ze srostoucim vzd€lanim roste zijem o tyto vyrobky. Zatimco u
respondentl se zakladnim dokonCenym vzdélanim nakupuje vyrobky zdravé vyzivy

pouhych 30 %. U zakazniki, ktefi maji stfedni Skolu bez maturity je to 41%. Vyrobky
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zdravé vyzivy nakupuje celych 68% respondentt, ktefi maji dokoncenou stfedni Skolou
s maturitou & VOS. U vysokoskolsky vzdélanych zakaznik piesahuje tato hodnota
dokonce 74%. Tyto udaje vSak souvisi pravdépodobné s vys$§imi ptijmy vzdélanéjSich

lidi. Tito zakaznici si mohou dovolit nakupovat drazsi a luxusnéjsi zbozi.

V posledni otdzce jsem zjisStoval profesni strukturu dotazovanych zakaznikd. Jak se
dalo ocekavat vétSina dotazovanych byli zaméstnanci. Pocetnou skupinu zakaznika

tvori vSak 1 studenti a duchodci.

5.2 Navrh reSeni

Témeft vSichni dotazovani, ktetfi nenakupuji vyrobky zdravé vyzivy, uvedli jako hlavni
davod to, ze jim vyrobky zdravé vyzivy nechutnaji. Proto by podle mého nazoru méla
firma Albert z téchto fad ptilakat nékteré nové zakazniky. K tomu bych pouzil rizné
degustacni akce bud’ pfimo na prodejni plose, nebo pfed supermarketem tésn¢ pred

vstupem zakaznikd do prodejny.

Jak vyplynulo z dotazovani, maly zajem o produkty zdravé vyzivy projevuji zejména
muzi. Co se tyké vékové struktury jsou to pfedev§sim mladistvi do 20 let a déle také lidé
star§i 45 let a to pfedevSim seniofi. Pro firmu by bylo vyhodné ziskat hlavné¢ mladé
zékazniky, ktefi jsou pro firmu z dlouhodobého hlediska nejperspektivngjsi. Zajem vsak

musi jevit 1 o star$i zakazniky, ktefi tvoii také dulezitou ¢ast trhu.

Za nejpodstatnéjsi problém, ktery ndm dotaznikovy priizkum odhalil povazuji vysledek
otazek ¢.8 a €.9. Jak vyplyva z téchto otazek, vice nez 46% respondentl neni spokojeno
se Sitkou nabizené¢ho sortimentu a vice nez 40% zakaznikl, by uvitalo rozsifeni
nabizeného zbozi. Jelikoz si zakaznici Casto stéZzovali na malou pestrost nabizené¢ho
zbozi, doporucoval bych firmé Albert rozsifit nabidku vyrobkt zdravé vyzZivy. Ackoliv
tento problém je podle mého nazoru tak zavazny a rozsahly, Zze by si zaslouzil

samostatné zkoumani, Ize jiz z odpovédi v tomto dotazniku vyvodit n¢které zavery a

navrhnout nékteré zmény, které by méla firma uskutecnit.
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Jednak by se méla firma snazit zvysit pestrost jiz nabizenych druhd, napi. ptfidanim
vyrobkli od jinych vyrobcl. Zakaznici by uvitali rozsifeni nabidky ptedevSim u
vyrobkti: ceredlnich chlebti, miisli, miisli ty¢inek a cornflakes, které jsou zaroven u
zékaznikli nejoblibenéjsi. Nabidka téchto produktii na trhu je velmi pestra a proto se
domnivam, ze by to nemél byt pro supermarket Albert zadny problém. Supermarket
Albert by se mohl inspirovat u jinych supermarketti a hypermarketti, poptfipadé také ve

specializovanych prodejnéch, kde je nabidka téchto produktli nejpestiejsi.

Idealni by bylo zaméfit se pomoci marketingového vyzkumu piimo na strukturu
nabizeného zbozi a zjistit pfesna pfani a tuzby zakaznikl. Podle mého nazoru by bylo
nejvhodnéjsi pouzit néjakou formu dotaznikového Setfeni. Naptiklad osobni dotazovani,
nebo on-line dotazovani pifimo na internetovych strankach supermarketu Albert, ¢i na

strankach firmy Ahold.

Dal8i moZnosti je zafazeni zcela novych vyrobkd, které lze také zatadit do kolonky,
zdrava vyZziva. Timto mam na mysli napt. vyZzivové dopliikky pro sportovce (proteinové
a sacharidové tycCinky, koktejly, kloubni vyZziva, vitaminy apod.), o které jevili néktefi

zékaznici zajem.

Dale bych doporucoval pfemistit koutek se suSenymi plody blize ke koutku se zdravou
vyzivou. Mnoho zdkazniki se domniva, Ze tyto dvé skupiny spolu naprosto souvisi a
pokud nenajdou susené plody v koutku se zdravou vyzivou, predpokladaji, ze takové

zbozi firma Albert viibec nenabizi.
Toto jsou moznosti, které bych doporu¢oval manazerovi supermarketu Albert. Vé&fim,

ze kombinaci a stfidanim nékterych uvedenych moznosti by bylo mozné dosédhnout

zvyseni poptavky po produktech zdravé vyzivy.
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6. Zavér

Cilem mé prace bylo zjisténi moznosti modifikace a rozsifeni vyroby produkti vybrané
firmy, na zdkladé ménicich se pozadavkl spotiebitele. Mym ukolem bylo zjistit, pro¢
zakaznici supermarketu Albert projevuji nedostatecny zajem o produkty zdravé vyzivy.
Dale jsem se mél pokusit navrhnout néktera opatfeni, ktera by tuto situaci zlepsila.
Doufam, ze tato prace pomuze vyieSit problém supermarketu Albert s prodejem

vyrobku zdravé vyzivy.

K uskute¢néni cile mé prace jsem se rozhodl pouzit dotaznikovou metodu. Po
konzultacich s manazerem supermarketu Albert jsem ziskal okruh informaci, které by
meélo dotaznikové Setfeni pfinést. Poté jsem ve spolupraci s vedouci mé prace vytvoril
dotaznik. K vyzkumu dochazelo piimo pited supermarketem Albert a s dotazovanim mi

pomahali studenti Jihoceské univerzity.

Dotaznik se skladal z devatenacti otdzek z ¢ehoz Ctrnact se tykalo pfimo koutku zdravé
vyzivy a zbyvajicich pét otazek bylo osobnich. Tyto otazky zjistovaly strukturu
respondentli. Ziskané informace jsem zpracovaval v pocitatovych programech

Microsoft Excel a Statistica 6.0.

Ze ziskanych informaci jsem zjistil néktera dulezita fakta, ktera by mohly pomoci
supermarketu Albert zvysit poptavku po produktech zdravé vyzivy. Asi nejptfinosnéjsi
informaci byl fakt, ze témét polovina respondenti, ktefi nakupuji tyto produkty neni

spokojeno se Sitkou nabizeného sortimentu.
Proto jsem firmé doporucoval zvysit pestrost jiz nabizenych druhi. A déle také zatazeni
zcela novych vyrobkd, které lze také zaradit mezi zdravou vyzivu. Mam na mysli napf.

dopliiky vyzivy pro sportovce, o které jevili zdkaznici v dotaznicich zajem.

Manazerovi supermarketu Albert jsem také doporucoval ptildkat nové zakazniky, ktefi

doposud vyrobky zdravé vyzivy nenakupovali. Z dotaznikového vyzkumu vyslo najevo,
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ze tyto produkty nakupuji zejména Zeny, kdezto muzi tvoii jen maly podil z&jemcti o

zdravou vyzivu.

vvvvvv

vysledky a dal$i ndvrhy feSeni mlizete nalézt v kapitole ¢.5: Zhodnoceni a navrh feSeni.
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My theme was: A Customer inquiry for a chosen firm. My firm was supermarket
Albert. T had to resolve the question, why the Customers don’t buy the products of
healthful sustenance. | studied the professional books and the conclusions of these
books are in the first part of my work. | investigated two different opinions to the
marketing inquiry. I chose one of these opinion and | analysed it minutely. The
processes and results of this marketing inquiry are in the second part. | used the
questionnaire method. The questionnaire had nineteen questions. Fourteen questions
appertained of the supermarket Albert and five questions appertained of the customers. |
used the questions with the opened end and the questions with the closed end. The
acquired information was processed in the computer systems Microsoft Excel and
Statistica 6.0. | discovered some important information. Almost half customers isn’t
contented with the width of offer products. The small choice of this products is for me
the chief reason of scant interest customers. 1 comment enlarging the wealth of this
products and adding the new merchandise. | hope, that this inquiry helps the

supermarket Albert with its problem.
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Dotaznik

(Tento dotaznik je soudasti diplomové prace JCU ZF na téma:
Vyzkum spotiebitele)

1) Nakupujete Vyrobky zdravé Vyzwy‘?

ano (proc?)...
ne®®) (proc‘P)
2) Jak Casto nakupujete tyto vyrobky?

kazdy den 2-3*tydné 1*tydné 1*do mésice méné

3) Kde tyto vyrobky nakupujete? (mozno vice odpovédi)
a) prodejny Albert
b) jinde(miiZzete uvEst KAE?) @ .. . oot

4)Pro¢ nakupujete zde?

5) Zaujal vés v prodejné Albert koutek zdrave vyzivy? (proc?)
QN0 (PTOC? )i iuitieeeiireeeeeteeeeetreeeereeeestreeeeasaeeesssbbeeesssbeeesansneeesnreeeeas
N8 (PTOC? ) teeeieieeeieeeeeeiee e e ette e e ettt e e e traeeestreeeesssaeeeensaeeennnsaeeensseeesannns

6) Myslite si, Ze je koutek zdravé vyZivy umistén vhodné v tomto obchodé?
ano spiSe ano spise nel” ne(”

7) Umistil byste ho jinam?

ano (kam?) ne

8) Myslite si, ze nabizeny sortiment zdravé vyZivy je dostatecné Siroky?
ano spise ano spise ne® ne®

9) Uvitali byste rozsifeni nabizené¢ho sortimentu?

ano (o jaké produkty?) ne

.....................................................................................
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11) Jste spokojeni s kvalitou vyrobkt? ( suroviny, baleni,atd.)
ano spise ano spise nel*? ne®?

12) Proc¢ nejste spokojeni?

13) Jste spokojeni s kvalitou obsluhy?
ano spise ano spise ne¥ ne®4

14) Proc nejste spokojeni?

15) Dotazovany?
muz Zena

16) Vekoveé kategorie?
Do 20 21-30 31-45 46-60 nad 60

17) Kolik obyvatel ma Vase bydlisté?
Méné nez 1 000 1 001-10 000 10 001-50 000  nad 50 000

18) Vzdélani?
a) zakladni b) stf. bez mat. ) stf. s mat. a VOS d) VS
e) dalsi

19) Profesni struktura?

a) student b) zaméstnanec  c¢) zaméstnavatel FO
d) zaméstnavatel PO e) dichodce f) jiné
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Typy otazek

A. Otazky s uzavienym koncem

Nazev Popis
Priklad
Dichotomickd |Nabizi dvé Pti ptipraveé této cesty jste telefonovali do American
mozné volby osobn¢?
odpoveédi Ano Ne
Mnohonasobny | Nabizi tfi a vice |S kym jste cestovali pti tomto letu:
vybér odpoveédi [ 1S nikym

[ 1S manzelkou

[ 1S manzelkou a détmi

[ ] Pouze s détmi

[ 1S obchodnimi ptateli/prateli/ptibuznymi
[ 1S turistickym zajezdem

Skala souhlasu

Skala, s jejiz

Malé¢ letecké spolecnosti maji obvykle lepsi sluzby nez

pomoci velké spole¢nosti:
respondent Zcela Céstecné Ani souhlas Souhlasim Zcela
vyjadfuje miru Nesouhlasim souhlasim  ani nesouhlas souhlasim
, 1 2 3 4 5
sveého souhlasu —
Vyznamovy Skala je vepsana | American Airlines je spole&nost:
diferencial mezi dvéma
bipolarnimi
slovy a VEIKA... oiieiiiieiiceeeeeee et e mala
respondent voli | ZKUSENA.........ocouieiiiiiiiiii nezkuSena
bod, ktery 1000016 [ 0 11 SO .zastarala
vyjadiuje jeho
nazor
Skala Skala, s jejiz Podavani obcerstveni za letu je pro mne:
dilezitosti pomoci
respondent )
ptisuzuje Mimotadné¢  Velmi Castecné Milo Nevyznamné
dilezitost dalezité dilezité dilezité dilezité
néj_akému 1 5 3 4 5
atributu -
Hodnotici §kéla | Skala pro Obcerstveni American Airlines je:
hodnoceni Vyborné Velmi dobré Dobré  Vyhovujici  Nevyhovujici
vlastnosti — 2 3 4 5
Skala umyslu | Skala vyjadiujici | Kdyby bylo mozné za letu telefonovat, tak bych si hovor:
néco koupit intenzitu tmyslu | Urcité koupil ~ Pravdépo-  Nejsemsijist ~Pravdépo-  Urcité
néco koupit dobné dobné nekoupil
koupil nekoupil
1 2 3 4 5
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