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Uvod

Marketing a marketingovy vyzkum je v souasném konkurenénim svété pro vétSinu
firem nepostradatelny. Firmy by bez vyuziti marketingu nemohly dobie oslovovat své
zakazniky a bez informaci, které poskytuje marketingovy vyzkum, by ani nevédély, kdo

mezi jejich cilové zakazniky patii, neznaly by jejich potieby, ocekavani a preference.

Diky rozsifeni socialnich siti a novych trendii v marketingu se marketingovy vyzkum
stdiva mnohem dostupnéj$i jak pro firmy, které mohou ziskat plno podstatnych
informaci za nizsi finan¢ni a ¢asové naklady, tak i pro samotné zakazniky a spotiebitele,
ktefi radi o sob& vetejné sdileji informace, G€astni se mnoho diskuzi a vyjadiuji tak své

osobni nazory.

Praveé tato diplomova prace je zaméfena na marketingovy vyzkum, jehoz tucelem je
odhalit preference zakazniki a spotiebitelll, a to pomoci conjoint analyzy. Tato metoda
se stale vice aplikuje v mnoha oblastech a né¢ktefi autofi uvadéeji, ze ten, kdo chce
realizovat kvalitni marketingovy vyzkum a vyzkum trhu, by nemél conjoint analyzu

opomenout.

Hlavnim cilem této prace je realizovat vyzkum pomoci conjoint analyzy na zvoleném
ptikladu, zjistit preference u vybrané cilové skupiny na zvolenych produktech
Plzenského Prazdroje, toto zjisténi interpretovat a navrhnout doporuceni. Dil¢im cilem
prace je zpracovat teoreticky vstup k marketingovému vyzkumu se zaméfenim na
vyzkum spotiebitelti, dale pak vypracovat zékladni popis vyzkumu produktu

prostfednictvim conjoint analyzy a vytvofit design vyzkumu.

Predlozena diplomovéa prace je rozdélena do nckolika kapitol. V prvni €asti jsou
vysvétleny zdkladni pojmy marketingového vyzkumu se zaméfenim na vyzkum
spotiebiteldl na zdkladé Ceské a zahranicni literatury. V nasledujici casti je teoreticky
rozebran proces marketingového vyzkumu, na jehoz zaklad¢ je v praxi proveden
vyzkum preferenci u cilové skupiny. Ve tfeti ¢asti je predstavena samotnd technika
conjoint analyzy S vyuzitim pfedevsim zahrani¢nich zdroji, po ni nasleduje predstaveni

spolecnosti Plzeniského Prazdroje.

Stézejni casti diplomové prace je aplikace a vyuziti conjoint analyzy pii vyzkumu

produktli u zvolené cilové skupiny. V rdmci této Casti je rozepsan a aplikovéan cely
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proces marketingového vyzkumu, ktery je zaméfen po domluvé s vedoucim diplomové

prace na jednu cilovou skupinu, a to na studenty vysoké skoly v Plzni.

Zaverecna cast diplomové prace obsahuje vyhodnoceni, interpretaci vysledku, diskusi

s doporucenim a Executive Summary.



1 Marketingovy vyzkum

Pocatek 21. stoleti s sebou piinesl fadu celosvétovych zmén jak ve vyvoji trhu, tak
i v iizeni firemnich procesti. Mezi tyto zmény lze bezpochyby =zafadit (Kozel,

Mynatova, & Svobodova, 2011):

e rostouci vliv globalizace,

e dynamiku a nepfedvidatelnost zmeén,

¢ vyvoj techniky, novych materiala a technologickych postupti,

¢ vyvoj informacnich technologii umoziujici rychlé a efektivni vyuziti informaci,

e vznik a rozvoj lokalnich a celosvétovych socialnich siti.

V souvislosti s témito zménami se hovoti o prechodu z ekonomiky hmotnych statkti na
ekonomiku informacni. To S sebou nese nové moznosti, ale i zna¢nou miru nejistoty
atézko predikovanou budoucnost. Aby manazefi mohli pfijimat kvalitni rozhodnuti
a spravné fidit chod firem, potiebuji informace, a proto vznaseji neustile se ménici
pozadavky na marketingovy vyzkum, ktery se musi také vyvijet. (Kozel, Mynatrova,

& Svobodova, 2011)

Z dtvodi ziskani potfebnych informaci se mohou firmy stat ¢leny riznych vyzkumnych
sdruzeni. NejzndméjSim Ceskym vyzkumnym sdruZenim agentur pro vyzkum trhu
a vefejného minéni je neziskové sdruzeni SIMAR. NejenZze SIMAR sdruZzuje vyznamné
agentury pro vyzkum trhu, ale také uZivatele vysledkli vyzkumu trhu a vetejného
minéni.

Snahou SIMARU je prosazovat a chranit spoleéné zajmy svych clent. Provadi
marketingové audity a dale dba na dodrzovani vSech zasad a norem pfii realizaci
vyzkumu, které vydava nebo které byly stanoveny nadnarodnimi organizacemi pro
vyzkum trhu, napf. ESOMARem. (SIMAR, 2016) Témto standardim bude vénovana

pozornost v dalsi ¢asti diplomové prace.

1.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Manazeti marketingu mohou z hlediska marketingového vyzkumu pozadat 0 vyzkum
trhu, vyzkum preferenci zakaznikt, prognozu trzeb ¢i vyhodnoceni vysledki reklamy.

Marketingovy vyzkum mohou také sami realizovat. (Kotler & Keller, 2007)

10



V odborné literatuie existuje fada definic marketingového vyzkumu. Pro objasnéni

tohoto pojmu je jich zde nékolik uvedeno:

., Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani, analyzovani
a hlaseni udaju a zjisteni jejich dileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred

niz se ocitla firma. * (Kotler & Keller, 2007, s. 140)

., Marketingovy vyzkum je cinnost, ktera spojuje spotrebitele, zdkazniky a Sirokou
verejnost s marketéry prostirednictvim informaci — informaci pouzitych k identifikovani
a definovani marketingovych prilezitosti a problémii; vytvoreni, vytiibeni a ohodnoceni
marketingovych akci; monitorovani marketingového vykonu; a zlepSeni porozumeéni
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace;
urcuje metody sbirani informaci; Fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzy,

sdelovani vysledkii a jejich implementace. *“ (McDaniel & Gates, 2005, s. 6)

Naopak autofi Kinnear a Taylor (1991, s. 6) preferuji kratsi definice, které by mély
obsahovat terminy jako systematicky, objektivni, informace a rozhodnuti. Takova
definice zni potom nasledovné: ,,Marketingovy vyzkum je systematicky a objektivni
pristup krozvoji a poskytovani informaci pro marketingové fizeni rozhodovaciho

procesu.

Svétlik (2005, s. 42) charakterizuje marketingovy vyzkum nasledovné: ,, Marketingovy
vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vsechny casti marketingové prdce vcetné trhi,

‘

vyrobkii, distribucnich cest, cen, chovani zakaznika.*

Dale Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 12) ve své knize cituji definici
mezindrodni organizace soustfed’ujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového

vyzkumu ESOMAR nasledovné: ,, Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli.

Dle nazoru autorky diplomové prace ze vSech piedchozich definic vyplyva, Ze zakladem
marketingového vyzkumu je ziskani kli¢ovych informaci a jejich nasledné kvalitni

zpracovani a vyuZiti pro fizeni jednotlivych procest, které probihaji v redlném svéte.

Marketingovy vyzkum je tedy pro firmy dilezitym nastrojem. Velké spolecnosti maji
vybudovana vlastni oddéleni vyzkumu, ktera ptedstavuji v organizaci vyznamnou roli.

Marketingové vyzkumy vSak nerealizuji jen vyznamné firmy s velkym rozpoctem, ale
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I malé firmy. V takovych zpravidla provadéji vyzkum vSichni zaméstnanci i zdkaznici.

(Kotler & Keller, 2007)

Dle Reichela (2009), ktery se dale odvolava na Kerlingera, by vSak mél jakykoliv
védecky vyzkum splnovat nasledujici charakteristiky:

e systematicky,

e empiricky,

e kontrolovany,

o kriticky.
Pojem marketingovy vyzkum se miZe v praxi zaménit s pojmem marketingovy

pruzkum nebo vyzkum trhu. Mezi témito vyrazy vSak existuji rozdily.

~Marketingovy priizkum byva jednordzova aktivita, probiha v kratsim casovém
horizontu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.* (Kozel, Mynatova,
& Svobodova, 2011, s. 13) Prizkum provadéji spotiebitelé v bézném zivoté, kdyz se

napft. rozhoduji, jaky produkt ¢i sluzba nejlépe uspokoji jejich ptani a potieby.

., Vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky. Pomoci vyzkumu trhu Ize
zjistit kvantitativni udaje jako trzni potencidl, kapacitu trhu nebo velikost trzniho podilu

firmy. * (Kozel, Mynatové, & Svobodova, 2011, s. 13)

Tento pojem je také citovan V etickém kodexu ICC/ESOMAR na webovych strankéch
SIMARU: |, Vyzkum trhu, zahrnujici i socialni vyzkum a vyzkum verejného minéni, je
systematické shromazdovani a vyhodnocovani informaci o jednotlivcich nebo
organizacich za pouziti statistickych a analytickych metod a spolecenskovédnich
aplikovanych technik za ucelem porozuméni zkoumanému problému nebo na podporu

rozhodovacich procesu.” (SIMAR, 2016)

1.1.1 Zasady marketingového vyzkumu
Spravné realizovany marketingovy vyzkum musi probihat podle ur€itych zasad, jako

jsou (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011):

e objektivnost,
e systematicnost,

e tvlrci zptisob,
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¢ hledani novych piistupt k feSeni problém,
e Cerpani informaci na sob¢ nezavislych zdroju,

e feSeni problémi kombinaci vice metod, viz smiSeny vyzkum.

O zakladnich zasadach marketingového vyzkumu a pfedevsim vyzkumu trhu je také
zminka v mezinarodnim kodexu vyzkumu trhu a socialniho vyzkumu ICC/ESOMAR

(SIMAR, 2016):

e Vyzkum trhu musi byt legalni, Cestny, pravdivy a objektivni a musi byt veden

Vv souladu s odpovidajicimi védeckymi zasadami.

e Vyzkumnici musi jednat tak, aby nevznikaly pochybnosti o vyzkumu trhu

a nedoslo k ztrat¢ davery.

e Vyzkum trhu musi byt proveden s profesionalni odpovédnosti a v souladu se

zasadami Cestné soutéze.

e Vyzkum trhu musi byt jasné odliSen od nevyzkumnych ¢innosti véetné jakykoliv

obchodnich ¢innosti cilici na jednotlivé respondenty.

Marketingovy vyzkum by mél fungovat jako védecka metoda, kterd vyuZiva rtzné
védecké aplikace a postupy, napf. statistické, psychologické aj. Védeckd metoda

vyzkumu prosazuje jeho systematicky postup.

., Systematicky postup marketingového vyzkumu znamena stanoveni, kdy bude vyzkum
vyuzit a jaké rozhodnuti md ovlivnit, urceni organizacniho zabezpeceni vyzkumu,
specifikovani rozsahu pomoct urceni typu a metody vyzkumu a navrzeni priblizné ceny
celého vyzkumu. Dale cti provdazanost a ndvaznost jednotlivych fazi procesu

marketingového vyzkumu. “ (Kozel, Mynatrova, & Svobodova, 2011, s. 14)

1.1.2 Vyznam marketingového vyzkumu
Jak jiz zde bylo uvedeno, dilezitym zdrojem pro rozhodovani manazert jsou informace.
Z hlediska marketingového vyzkumu je pozadovano, aby tyto informace byly ziskavany

Vv optimalni kvalité, ¢ase a mnoZstvi.

Takto zjisténé informace sniZuji informacni nejistoty a miru rizika b&hem tvorby
podnikatelského plénu. Dale diky marketingovému vyzkumu lze monitorovat
a kontrolovat jiz probihajici marketingové operace a V piipadé nutnosti tyto operace
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adaptovat ménicim se podminkdm na trhu. Marketingovy vyzkum ma také vyznam pfi
vyhledavani a zavadéni inovaci, nebot’ zpétna vazba ziskand od zdkazniki, predstavuje

vyznamny zdroj pro firmu. (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011)

1.1.3 Vymezeni ziakladnich pojmu

V ramci problematiky marketingového vyzkumu je tieba si ujasnit zakladni pojmy, jako

jsou zadavatel vyzkumu, tazatel a respondent. (MediaGuru, 2015), (SIMAR, 2015)

Zadavatel vyzkumu je vychozi prvek fetézce, ktery dal prvotni signal k realizaci

vyzkumu.

Tazatel je osoba, ktera realizuje dotazovani pii vyzkumu. Tazatel musi byt proSkolen

a mél by mit zkuSenosti s vedenim dotazované metody s cilovou skupinou.

Respondent je chapan jako fyzicka osoba nebo organizace, od které jsou ziskavany
informace v ramci vyzkumu bez ohledu na to, zda o tom vi nebo nevi ¢i je pozadan

0 rozhovor.

1.2 Standardy a etika marketingového vyzkumu

Od ukonceni 2. svétové valky usiluje Sirokd vetejnost o zavedeni zékladnich etickych
pravidel do procesni realizace marketingového vyzkumu. Prvni eticky kodex, jehoZz
cilem je nastavit etické limity pro zadavatele vyzkumd, jejich realizatory a respondenty
byl vydan roku 1948 organizaci ESOMAR. Nasledovalo mnoho kodexti vypracovanych

ICC — Mezinarodni obchodni komorou.

Roku 1976 byl vydan ICC/ESOMAR Kodex, kdy se ESOMAR a ICC dohodly, ze bude
platit tento kodex na mezinarodni urovni. Tento eticky kodex se zminuje o zakladnich
zasadach vyzkumu trhu, které zde jiz byly uvedeny. Dale pak zminuje dalsi dilezita

fakta souvisejici s etikou vyzkumu, mezi ktera se napf. fadi (SIMAR, 2016):

e poctivost — nesmi byt zneuzita duvéra a nedostatek zkuSenosti respondentd,
zaroven vyzkumnik nesmi nepravdivé prezentovat své dosavadni zkuSenosti

a dovednosti;

e profesionalni odpovédnost — spoluprace respondenti pti vyzkumu je dobrovolna

a vyzkumnici musi zabezpecit, aby nedoslo K jejich poskozeni ¢i ovlivnéni;
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e ochrana udaju a soukromi — pfi sbéru, zpracovani a uzivani dat musi byt
chranéno soukromi respondentli, ktefi musi znat ucel pouziti dat. Tyto data

nemohou byt pouzita k jinému ucelu, nez bylo na poc¢atku vyzkumu stanoveno.

V Ceské republice by se mél marketingovy vyzkum fidit podle tohoto kodexu, dale
podle mezinarodni normy ISO 20252 — Vyzkum trhu a vefejného minéni a socialni

vyzkum a kvalitativnich standardda EFAMRO. (Cichovsky, 2011)

Pti realizaci vyzkumu je tedy nutno dodrzovat rizné piedpisy a mél by byt uplatnén
eticky pristup. O téchto pfistupech vyzkumu se zmifiuje nejen Ceska, ale i zahranicni

literatura a napf. Gray (2009) uvadi nasledujici ¢tyfi doporuceni pro vyzkumniky:

1. Vyvarujte se poskozeni ucastnikd.

2. Zajistéte si informovany souhlas ucastnikd.
3. Respektujte soukromi tcastniku.
4

Vyhnéte se pouzivani podvodného jednani.

Hendl (2006) uvadi nékteré dalsi etické zasady, které se maji zohlednit pfi navrhu
vyzkumu a jeho realizaci. V ramci kazdé vyzkumné prace by méli byt ucastnici
informovani 0 vyzkumu do takové miry, aby se dokonce mohli podilet na zlepSovani
jeho kvality a kazda vyzkumna prace by zarovein méla zohlednit jejich pozadavky. Pfi
zkoumani dulezitych dokumentl je zapotiebi ziskat povoleni k jejich uZiti a je nutné
ziskat povoleni k prezentaci vyzkumné zpravy, jejiz spravnost se zaroven diskutuje
s ucastniky vyzkumu. Pro pozd¢jsi prezkoumani dat je zapotiebi mit moznost ziskana

data uchovavat.

1.3 Organizace marketingového vyzkumu

Komplexni marketingovy vyzkum pfedstavuje pro firmu finan¢né narocny zplsob
ziskavani informaci. JelikoZz cilem firem je maximalizace zisku, pfistupuji
k marketingovému vyzkumu, ktery zvySuje naklady firmy zpravidla v pfipadé, kdy
selhaly jiné moZnosti ziskani informacnich vstupl. Pfed samotnym zahdjenim je nutné
stanovit, jaké informace je potfebné ziskat k vyfeSeni vyzkumného problému, a déle je

nutné stanovit, kym bude vyzkum realizovan. Podle Kozla (2006) lze vyuzit:

e sluzeb vlastniho vyzkumného oddéleni,
e sluzeb specializované agentury pro vyzkum,
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e kombinaci obou pfedchozich variant.

V piipadé, Ze firma vyuzije k vyzkumu vlastni odd€leni, musi se spolehnout na vlastni
lidské zdroje a jejich schopnosti. Vyhodou tohoto zptisobu je vyborna znalost problému
a zainteresovanost vyzkumného oddéleni pii feSeni problému. Naopak nevyhodou je
neodbornost zaméstnancti, pokud firma nezaméstnava odborniky s odpovidajicimi

zkuSenostmi.

Jestlize se firma rozhodne pro sluzby externich agentur, mize se podle Kotlera

a Kellera (2007) rozhodnout pro:

e agentury poskytujici vyzkumné sluzby — agentury tohoto typu ziskavaji
a shromazd’uji obchodni informace spolu s informacemi o spotiebitelich, které
pak proddvaji za urcity poplatek. Jde napf. o spolecnost Nielsen Media
Research;

e agentury poskytujici marketingovy vyzkum na zakazku — tyto agentury jsou
najimany pro specialni projekty. K jejich ukolim patii vypracovani studie
a zpracovani finalni zpravy;

e agentury specializujici se na marketingovy vyzkum — poskytuji rizné sluzby

typu dotazovani v terénu a vysledky prodavaji dal$im firmam.

Vyhody, které agentury nabizi, jsou znalost metodiky vyzkumného procesu, odbornost
zamé&stnancll z riznych oborl,, napf. statistiky, psychologie, dale pak nejnovéjsi
technicka zafizeni a nezaujaty pohled na vysledky. Hlavni nevyhodu ptedstavuji vysoké

naklady.

Mensi firmy, které nemaji vlastni vyzkumné oddéleni a ani finan¢ni prostfedky na
najmuti vyzkumné agentury, mohou pro realizaci projektd oslovit rizné fakulty
vysokych Skol podle specifikace feSeného problému. Dle autorky prace ptedstavuje tato
moznost fadu vyhod i nevyhod. Mezi nevyhody lze =zafadit nizsi zkuSenost
a neodbornost studentti, popt. akademickych pracovnikl, neznalost internich zaleZitosti
apod. Za vyhodu lze povaZovat nizsi naklady pro zadavatele vyzkumu a déle pak vétsi
zainteresovanost pracovnikii vysokych skol, jelikoz dobie zpracovany projekt z prace

tvoti dobré jméno fakulty a mize zvedat image Skoly pro dalsi zajemce o studium.
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Dal8i moznosti je vyuziti internetu, odkud muize firma v soucasné dob¢ ziskat cenné
informace o svych konkurentech z jejich webovych stranek a sledovanim raznych

diskuzi probihajicich na socialnich sitich.

1.4 Typologie vyzkumu

Pted provedenim vyzkumu je nezbytné, aby se vyzkumnik zamyslel nad tim, jaky
vyzkum hodl4 realizovat a zda je schopen o planovaném vyzkumu podat informace
zadavateli vyzkumu. Typy vyzkumu Ize rozliSovat na zaklad¢ riznych kritérii, jako jsou

kritéria casova, metodologicka i vécna.

Ptedtim, nez dojde k typologizaci vyzkumu podle riznych hledisek, je zapotiebi uvést

dva pary obecnych metod pouzivanych ve vyzkumu (Ochrana, 2010):

e analyza — syntéza,

e indukce — dedukce.

Dedukci 1ze chapat proces usuzovani, kdy se od obecnych ptredpokladi dochazi
k zavéru. Naopak je to u indukce, kdy se na zaklad¢ konkrétnich ptipadi stanovuji

obecna pravidla a kone¢nym produktem je tady vytvofeni nové teorie.
Reichel (2009) za zakladni ¢lenéni vyzkumu povazuje:

e teoreticky a empiricky vyzkum — ¢lenéni podle vztahu ke skutecnosti,

e zakladni a aplikovany vyzkum — €lenéni podle stupné obecnosti.

Teoreticky vyzkum je zaloZzen na dedukci a pouziva metody analyzy a komparace
pojmi, vyrobki, kategorii apod. Na konkrétni jevy a fenomény nahliZzi jen
z teoretického hlediska a dochazi K teoretickym zavéram. Na rozdil od teoretického
vyzkumu pracuje empiricky vyzkum s konkrétnimi udaji o jevech a procesech,
s informacemi ziskanymi prostfednictvim urc¢itych metod vyzkumu a technik sbéru dat.

Empiricky vyzkum je zalozen na ziskanych zkusenostech (empirii). (Reichel, 2009)

Zakladni (primarni, akademicky) vyzkum pfispiva k rozvoji védy. Zpravidla pracuje
s teoretickymi otazkami a jeho vysledky neni potfeba okamzité implementovat.
V podstaté jde o vytvoreni zakladnich teoretickych poznatkii. ReSenim otazek, které
maji ptimy vyznam pro praxi, se zabyva aplikovany vyzkum. (Hendl, 2008) Do n¢;j Ize

zaradit marketingovy vyzkum ¢i vyzkum trhu.
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Zakon ¢. 130/2002 o podpote vyzkumu, experimentalniho vyvoje a inovacich naopak
vymezuje z hlediska zdkladnich pojmt: zakladni vyzkum, aplikovany vyzkum,
experimentalni vyvoj a inovace.

Za dilezité je povazovano c¢lenéni vyzkumu podle ucelu, nebot’ na zéklad¢ tohoto
¢lenéni jsou stanoveny zékladni typy vyzkumnych problému. V literatuie 1ze najit rizna

¢lenéni vyzkumu z hlediska ucelu.
Kozel et al. (2006) uvadi ¢lenéni vyzkumu podle ucelu nasledovné:

Tab. &. 1: Clenéni vyzkumu dle Géelu

Sledovat prostiedi Monitorovaci vyzkum
Nachazet ucel vyzkumu Explorativni vyzkum
Popisovat jev - Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat priciny Kauzalni vyzkum
Odhadnout budoucnost Prognosticky vyzkum
Analyzovat vhodnost opatieni Koncep¢ni vyzkum

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozel et al., 2006

Monitorovaci vyzkum se snazi ziskdvat informace o vnitinim a vnéjSim

marketingovém prostiedi a predikovat tak mozné ptileZitosti a hrozby.

Explorativni vyzkum usiluje o vysvétleni nejasnych nebo nepiehlednych skutecnosti

a zpravidla vyuziva neformalnich a kreativnich pfistupa.

Deskriptivni vyzkum popisuje urcité skutecnosti nebo jevy. Deskripce je zakladem
vyzkumu, vyznacuje se jasn¢ definovanym problémem, formalnimi postupy a nepta se

na pfi€iny problému.

Kauzalni vyzkum ziskava informace o vzdjemnych vztazich, ke kterym dochazi mezi

sledovanymi jevy nebo vztahy mezi pfic¢inou a nasledky.

Prognosticky vyzkum je vyzkum, jehoz cilem je predikce budouciho vyvoje. Vyuziva

prognostické metody, jako napf. matematicko-statistické.
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Koncepéni vyzkum je nejvyssi stupen vyzkumu, ktery se snazi ziskat komplexni
vystupy. Identifikuje skutecnosti a jevy, popisuje jejich pfiiny, navrhuje zmény,

vyslovuje progndzy a zajistuje informace o chovani ekonomiky.
Naopak Reichel (2009) uvadi ¢lenéni vyzkumu dle ucelovosti nasledovné:

e deskriptivni,
e explorativni,
e explanacni,

e prognosticky.

Dulezité ¢lenéni vyzkumu je rozdéleni vyzkumu podle zékladnich paradigmat na
vyzkum Kkvalitativni a kvantitativni. Pocatkem 21. stoleti se v odborné literatuie
zatina objevovat jeSté pojem smiSeny vyzkum. Pro ucely této diplomové prace je

podstatny kvantitativni vyzkum.

1.4.1 Kvantitativni vyzkum
,, Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz

probéhlo nebo se deéje prave nyni. “ (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011, s. 158)

Nejvétsiho vyznamu nabyva na prelomu 19. a 20. stoleti, pficemz zéklad tohoto
vyzkumu spociva v kvantifikaci, kterou 1ze chapat jako mySlenkovy proces umoziujici
udaje tykajici se kvality méfit a pfevést na Ciselna fakta. (Kozel et al., 2011) V podstaté
jde o méfeni a pfipojeni Cisel k trhu, jako napf. méfeni velikosti trhu, trzniho podilu,
miry trzniho rdstu apod. Kvantitativni vyzkum mize byt také pouzit k méfeni postojd,
uspokojeni zakaznikli a jejich vérnosti spolu s fadou dalSich dat, kterd mohou byt
sledovana v Case a pouzita pii tvorbé podnikatelského pldnu nebo ve strategickém

procesu. (dobney.com, 2015)

Jelikoz se jedna o kvantitativni data, vyzkumnik musi mit jasnou piedstavu
0 jednotkach, ve kterych jsou tato data méfena. Pro zajiSténi srovnatelnosti zjiSténych
udajii jsou velmi podstatné jednotky cCasové (datum, obdobi), které se vztahuji

k méfenym udajim. (Kozel et al., 2011)

Ziskavani dat v ramci kvantitativniho vyzkumu by mélo spliiovat urcit¢ podminky

(Kozel et al., 2011):
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e srovnatelnost udaji — data musi byt ziskana ve stejném obdobi, stejné struktuie
a stejnym zptisobem sbéru dat,

e velikost souboru — musi byt zajistén dostate¢né velky soubor udaju kvili
sledovani vzajemné zavislosti (uvadi se stovky az tisice respondenti),

e nezavislost udaji na nazorech druhych.

Metody kvantitativniho vyzkumu se ve vétSiné piipadl opiraji o piirodovédny
a pozitivisticky pristup k vyzkumu a vyuzivaji standardizované postupy a statistické
metody testovani hypotéz. Vyzkumnik pii realizovaném vyzkumu musi zajistit, aby
méfeni bylo validni, spolehlivé a odpovidalo cilim vyzkumu. (Kozel, Mynéfova,

& Svobodova, 2011)

Podle dobney.com (2015) spociva zaklad vSech kvantitativnich vyzkumt v navrhu
zjistovani dat, navrhu dotazniku, kvalité provedené analyzy a nasledné interpretaci
vysledku, k ¢emuz je zapotiebi porozuméni nejen toho, jakym zplsobem vyzkum

realizovat, ale i pochopeni a znalost vSech souvislosti potfebnych pro dany vyzkum.

V soucasné dob¢ je vétSina kvantitativnich vyzkumi provadéna online pies webové
stranky, ale lIze je realizovat prostiednictvim telefonniho hovoru, posty ¢i

dotazovani ,,tvari v tvar.

1.4.2 Srovnani kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
Kvalitativni vyzkum se za¢ina rozvijet od konce 20. stoleti. Nasledujici tabulka uvadi

hlavni rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.
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Tab. €. 2: Srovnani kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

induktivni pfistup hypoteticko-deduktivni pfistup
vyuziti otevienych otazek vyuziti uzavienych otazek
hleda odpovéd’ na otazku ,,pro¢?" hleda odpovéd’ na otazku ,,kolik?"
ucelem je zjistit motivy, minéni a postoje ucelem je zjistit ¢iselné udaje
maly vzorek respondentl rozsahlé vzorky respondentti
nepouziva hypotézy zalozeny na hypotézach
pouziva hloubkové rozhovory, focus pouziva dotazovani, pozorovani
group (skupinové diskuse) a experiment
e , , o, zaveérecna zprava ma strukturovanou
zéaveérecna zprava ma flexibilni podobu podobu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozel, Myndrova, & Svobodovd, 2011
Prestoze byl kvalitativni vyzkum dlouho podcenovédn, jeho vyznam V obdobi

nasyceného a slozité pfedvidatelného trhu roste.

1.4.3 SmiSeny vyzkum

SmiSeny vyzkum se nejdfive zafind objevovat Vv zahrani¢ni literatufe a nésledné
Vv literatuie Ceské. Je kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho pfistupu, které
kombinuje podle ucelného zaméteni vyzkumného problému, a dualezitou vlastnosti
smiSené¢ho vyzkumu je metodologicky pluralismus, jehoz vysledkem je vyzkum, ktery

poskytuje $irsi perspektivy. (Cameron & Molina-Azorin, 2011)
Metody smiSené¢ho vyzkumu maji velmi dobré ptedpoklady pro vyuziti v ekonomickych
disciplinach. Gray (2009) uvadi hlavni ucely pro vyuziti smiSenych metod:

e triangulace - zakladnim principem je kombinace kvantitativniho
a kvalitativniho pfistupu, diky které jsou prekonany nedostatky jednotlivych
metod a ziskana data mohou byt kombinovana a maji tak vétsi vypovidaci

schopnost;
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e komplementarita ve vyzkumu — jde o vyuziti kombinace metod za ucelem
ziskani podobnych, ale i odlisSnych nazorl na jeden fenomén;

e rozvoj vyzkumu — zakladni princip spoc¢iva v ziskani vystupt prostfednictvim
jedné metody, které jsou vstupem pro vyzkum jinou metodou;

e iniciace vyzkumu — pomoci kombinace metod dochazi k odhaleni novych
vyzkumnych otazek;

e expanze vyzkumu — cilem je diky smiSenym metodam pochopit vyzkumny

problém ze SirSiho hlediska.

Gray (2009) a Krahn et al. (1995) se také zminuji 0 potencialnich slabych strankach
smi$eného vyzkumu. Z praktického hlediska mize byt soucasny sbér kvalitativnich
a kvantitativnich dat drahy. Dals§i problémy mohou vzniknout pfi snaze sjednotit
zavéry dvou pfistup. Bryman (2007) zminuje divody, pro¢ vznikaji problémy pfi
sjednocovani zavért, napt. kdyz néktefi vyzkumnici maji tendenci zduraznovat

zavéry jednoho pfistupu nad druhym.

1.5 Limity marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum jako vyznamny nastroj v boji s konkurenci ma urcita omezeni,

ktera je nutno brat v ivahu. Mezi tato omezeni lze zatadit (Vyzkumy.cz, 2014):

e pusobeni Casu,

e moznosti jednotlivych metod a technik Setfent,
e kvalifikace a osobni vlastnosti tazateld,

e kvalifikovanost a ochota respondentl,

e dostupné finan¢ni prostredky,

e nedostatecné vymezeni vyzkumného problému.

1.6 Soucasné trendy marketingového vyzkumu

Néhl¢ zmény probihajici na trhu, mezi které lze zafadit neddvno piekonanou
celosvétovou hospodarskou krizi a pfedevS§im rozvoj novych informacnich technologii
a nastup socialnich siti, vyvolavaji potfebu rychle jednat. Do poptedi marketingového

vyzkumu se dostava zakaznik, na jehoZ pfani a potieby je nutno rychle reagovat.
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Roste vyznam spotiebitelskych vyzkumi a je stale vice kladen diraz na hledani novych

piistupl poznadni zdkaznikd, napt. prostfednictvim socidlnich siti ¢i neuromarketingu.

Neuromarketing je jedna z novych vyzkumnych metod, ktera zkouma senzorické,
kognitivni a afektivni reakce spotiebiteld na marketingové podnéty. K tomuto zkouméani
pouziva lékatské technologie, jako je magnetickd rezonance. Cilem neuromarketingu je
zjistit, jak a pro¢ se spotiebitelé¢ rozhoduji a jaké mozkova ¢ast mé vliv na toto chovani.

(Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011)

Mezi trendy dale Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) fadi jiz zminény vliv internetu
a socidlnich médii, s ¢cimz l1ze bez pochyby souhlasit. Marketingovy vyzkum muze byt
proveden jako tzv. online vyzkum. Firmy tak mohou umistit v ramci dotazovani
dotaznik na své webové stranky ¢i rlizna socialni média a ziskat vyznamné mnoZstvi

odpovédi v rdmci uspory ndkladi.

O rozsifujicim vlivu tzv. online svéta poskytuje zajimavé informace Consumer
Barometer, ktery realizuje rizné vyzkumy z oblasti digitalnich technologii a sleduje
vyuziti internetu v mnoha zemich. Tento nastroj umoziiuje manazerim a firmam
porozumét, v jakych ptipadech lidé zcelého svéta vyuzivaji pripojeni k internetu.

Obr. &. 1 zobrazuje vyvojovy trend vyuziti internetu v CR.

Obr. &. 1: Procento uzivateld internetu v CR

Zdroj: Consumer Barometer, 2015

Na zakladé vyzkumu Consumer Barometer 2015 pouziva v Ceské republice pro osobni
ucely internet 80 % dotazovanych, pfiCemz 54 % denné. Zaroven roste mnoZzstvi

zafizeni, prostfednictvim kterych se lze k internetu pfipojit. V roce 2015 98 %
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dotazovanych vyuziva mobilni telefon, coz opét piedstavuje velky potencidl pro firmy,
jelikoz jejich webové stranky mtzou zakaznici navstivit prakticky kdykoli. Z hlediska
aktivit, které jsou nejCastéji realizovany prostiednictvim raznych zatizeni, at’ uz jde
0 pocitac, tablet ¢i smartphone, je vyuziti vyhledavaci, kontrola emailli a navstéva

socialnich siti. (Consumer Barometer, 2015)

Vyznam a vyhody online vyzkumu dle autorky diplomové prace rostou, hlavné
z divodu Sirokého rozsifeni internetu. Podle prizkumu provedeného Ceskym
statistickym tfadem v roce 2014 podil domacnosti vybavenych pocita¢em a internetem
presahl v CR 70 %. Roste vyznam vyuziti mobilniho zaiizeni k navitévé webovych
stranek. Podle prizkumu CSU z roku 2014 vyuzilo internetového pfipojeni pies mobilni
¢i jiné prenosného zatizeni 29 % uzivatelt, kdy lze pfedpokladat v nasledujicich letech
vzristajici tendenci, a to pievdzné z divodl Sirokého rozsifeni mobilnich zafizeni.
Z hlediska mezinarodniho srovnani se Ceska republika podilem uZivateldi internetu

v dospélé populaci piiblizuje priméru EU28. (Cesky statisticky ufad, 2014)

1.7 Marketingovy vyzkum spotiebitelit
Podstatna ¢ast marketingovych vyzkumi je realizovana za ucelem poznani zakazniki
ajejich preferenci. Nejdfive je zapotiebi charakterizovat rozdil mezi zakaznikem

a spotiebitelem. Tyto dva pojmy vysvétluje Vysekalova nasledovné:

wZakaznik je zjednodusSené receno ten, kdo zbozZi objednava, nakupuje a plati.“

(Vysekalova, 2004, s. 32)

,,Spotrebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vSe, co spotiebovivame, tedy i to, CO Sami

nenakupujeme. “ (Vysekalova, 2004, s. 31)

Kazda firma, v podminkach silné konkurence, by méla poznat své zakazniky, nebot
pravé oni se sami rozhoduji, jaky konkrétni produkt ¢i sluzbu si zvoli a tedy jaké firmé
pomohou K realizaci zisku. Na zaklad¢ znalosti zakaznika mize spole¢nost 1épe uspét
na trhu se svymi produkty a sndze se mizZe pfizplsobit potfebam a chovani zdkaznikd.
Ukolem spotiebitelského vyzkumu je popsat proces a néstroje pouzité k poznani

nakupniho chovéni.
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Nékupni chovani spottebitell je ,,chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji

uspokojent svych potieb. “* (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 29)
Toto chovani je ovlivnéno mnoha faktory, které jsou zobrazeny na obr. €. 2.

Obr. €. 2: Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické Vliv
marketing.
kultura ¢lenské a vk a faze motivace UL
referen¢ni Zivota
subkultura skupiny vnimani
zaméstnani
spolecenska rodina uceni
tfida ekonomicka
role situace presvédéeni

A 4 V} A

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2008

Znalost toho, jak se spotiebitelé rozhoduji o koupi, je pro firmy klicova. Spole€nosti,
které porozumi procesu nakupniho chovani, mohou pfizplsobit své nabizené vyrobky
a sluzby preferencim spotiebiteld a mohou tak vytvofit vySs$i hodnotu pro zakaznika.
K porozuméni ndkupniho chovani napomaha tzv. model nakupniho chovani

(rozhodovani).

1.7.1 Model nakupniho chovani
Schiffman a Kanuk (2004) rozdéluji model nakupniho chovani do tfi riznych fazi, které jsou

vsak vzajemné provazané:

e vstupni faze — v této fazi si spotiebitel uvédomuje, ze pottebuje dany vyrobek
a zaroven na n¢ho pasobi dva zdroje informaci - informace Sifici se diky
marketingovému Usili firmy a informace vyplyvajici z vnéjsich spole¢enskych
vlivi, které na spotiebitele ptisobi;

e procesni faze — tyka se rozhodovani spotiebiteli. Na spottebitele piisobi vrozené
psychologické faktory, které ovliviiuji, jakym zpisobem budou vyhledévany
informace a vyhodnoceny alternativy;
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e vystupni faze — zahrnuje dv¢ souvisejici ¢innosti nasledujici po rozhodnuti, a to

nakupni chovani a ponakupni vyhodnoceni.

Na obr. €. 3 se jedna o zjednoduseny model nakupniho rozhodovani.

Obr. ¢. 3: Zjednoduseny model ndkupniho chovani

Vnéjsi vlivy

i Firemni marketingové Spoleé.-kulturni prostredi i
L | asili 1. Rodina :
Vstup ! 1. Vyrobek 2. Neformalni zdroje !
i 2. Cena 3. Jiné nekomer¢ni zdroje |
! 3. Distribucni cesty 4. Spolecenské zafazeni i
| 4. Propagace 5. Kultura a subkultura !
Rozhodovani spotiebitele I
i Rozpoznani Psychologicka oblast i
! potieby < 1. Motivace !
Proces ' 2. Vnimani '
! Prizkum pred 3. Uc€eni se i
: nakupem 4. Osobnost !
i 5. Pistupy i
i Vyhodnoceni 4 :
! alternativ > ZkuSenost |
ez 2 A :
Chovéani po rozhodnuti I
i Nakup i
| 1. Zku$ebni i
! 2. Opakovany !
Vystup | |
i Hodnoceni po nakupu i

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Schiffman & Kanuk, 2004

Kotler a Keller (2007) na rozdil od Schiffmana hovoii o nakupnim procesu s péti
fazemi, ptiCemz spotiebitel nemusi nutné projit vSemi fazemi. Cely proces zavisi na

typu nakupu:
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rozpoznani problému — nakupni proces zacina v situaci, kdy si spotiebitel
uvédomi potiebu, ktera je vyvoldna vnéj§im ¢i vnitinim podnétem. Marketéii
musi identifikovat tyto podnéty prostfednictvim shromazdéni informaci od
urCitého poctu spotiebiteli. Na zaklad¢ ziskanych dat mohou u zakaznikl
vyvolat ptani po daném produktu;

vyhledavani informaci — ¢im vice ma spotfebitel informaci, tim se snizuje
riziko spojené snakupem. Velkou roli hraji sd€lovaci prostfedky, které
spotiebitele ovliviiyji, a také rodina. Vyznamnou proménnou této faze je Cas.
Jestlize se spotiebitel rozhoduje o koupi produktu, na ktery vynalozi podstatnou
¢ast svého dichodu, pro ziskani informaci pottebuje vice Casu,

vyhodnoceni alternativ — tato faze zavisi na preferencich spotiebitele, jako je
napi. kvalita, cena apod. U nékterych spottebiteltl probihéd racionalné, u jinych
ptevlada emotivni stranka;

rozhodnuti o koupi;
ponakupni chovani ¢i vyhodnoceni nakupu — faze, kterd je dulezitad pro
prodejce, nebot” pondkupni spokojenost zdkaznika ovliviiuje jeho dalsi nakup

u daného prodejce.

1.7.2 Typologie spotiebitelii

K ptfesnéjSimu pozndni zdkazniki, jejich preferenci a ndkupniho chovani slouzi typy

zakaznikl. RozliSovani jednotlivych typli umoZiuje cilenéjsi segmentaci trhu, 1 kdyZ si

firmy musi uvédomit, Ze lidské chovani je velmi proménlivé, zdvislé na mnoha

faktorech, tudiz je ptedvidatelné jen s urcitou mirou pravdépodobnosti.

Nejdiive mohou byt spottebitelé rozd€leni do tzv. vé€kovych subkultur, které¢ se 1isi

Vv pozadavcich na jednotlivé produkty a sluzby a rozdilnym zivotnim stylem. Literatura

(Schiffman & Kanuk, 2004) uvadi ¢tyti vékové subkultury:

Generace Y,
Generace X,
Generace babyboomeru,

Seniofi.

Do generace Y spadaji spotiebitelé narozeni v letech 1977 — 1994. Lze je mozno také

nazyvat jako déti Babyboomert, echo-boomefi ¢i déti milénia. Ptislusnici této generace
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jsou ovlivnéni médii, jsou marketingové aktivni, svoji pozornost vénuji znackovému
zbozi. Tato generace travi ¢ast svého volného Casu u internetu, nikoliv u televize. Na

rozdil od generace X neziskavaji informace o produktu z novin, ale z webovych stranek.

V¢ékova skupina generace X je také nazyvana jako ixova, kamosi, flakaci nebo ztracena
generace. Spadaji sem jednotlivci narozeni v letech v letech 1965 — 1979. Ptislusnici
této generace nekladou duraz na pfijem, ale na to, aby je jejich prace napliovala. Chtéji
si uzivat zivota. Tato skupina nestoji o to, aby je n¢kdo vytipoval a oslovil. Z hlediska

reklamy si marketéfi musi dat pozor na upiimnost, kterou tato generace uznava.

o

Generace Babyboomeru c¢ita jednotlivce narozené v letech 1946 — 1964. Pfislu$nici
této skupiny nakupuji pro sebe a své domécnosti, jsou vérni své znalce a jsou

konzumné¢ zaméfeni. Babyboometi Ziji, aby pracovali.

Generace seniori Se z ¢asti prekryva s generaci babyboomert a mnohdy se zahrnuje do
obecnéjsiho segmentu populace starsi 50 let. Tento segment je pozoruhodny, jelikoz jde
o nejrychleji rostouci demografickou skupinu, kterda mé vyznamnou kupni silu. Tento
potencial by firmy nemély podcenit z hlediska zpiisobu osloveni a volby komunikaéni
cesty. PfisluSnici generace seniorli jsou sebevédomi v rozhodovani, véti ve vyznam

racionalnich argument.

Skupina lidi narozenych od poloviny 90. let 20. stoleti je pojmenovana jako generace
Z. Tato nova generace se vyznacuje tim, ze vétSinu svého Casu travi tzv. online, nebot’
kdo neni online, je mimo. Pfislusnici této generace projevuji sviij ndzor vice nez ostatni
generace, ale fidi se i nazorem svych vrstevniku, které ziskaji z facebooku, youtube

a dalsich socidlnich siti. V soucasné dobé se stouto generaci rozsifil pojem

youtuber/youtuberka. (MediaGuru, 2016)

Jiné ¢lenéni spotiebiteld uvadi studie Shopper typology a Media Behaviour spolecnosti
Incoma Research a Gfk Praha z roku 2003, jejimz cilem je segmentace nakupniho
chovani, identifikace zakladnich typl nakupujicich a srovnani jejich pozadavkl
s nabidkou. JelikoZ jsou zdkaznici z hlediska pfedstavy o idealnim nakupovani
rozmaniti, 1ze je popsat pomoci sedmi ndkupnich modeld. Tyto modely jsou rozd€leny

do dvou zakladnich skupin:

28



e tradiCni,
e moderni.

Moderni modely uvadéji nasledujici typy nakupujicich:

Ovlivnitelny typ nakupujiciho se pfi ndkupu rozhoduje emotivné, nakupuje Casto na
zaklad¢ impulzivniho jednani, necha se ovlivnit reklamou, novou znac¢kou a vzhledem

vyrobku. Tento typ zastupuji mladi lidé s vysokoskolskym vzdélanim.

Narocny typ je charakteristicky vysokymi naroky na kvalitu a moderni vybaveni
a vzhled nékupniho mista. Vyzaduji také doplitkové sluzby poskytované prodejnou. Do

této skupiny lze zafadit mladé lidi s vysokoskolskym vzdélanim a vy$$imi piijmy.

Poslednim typem je tzv. mobilni pragmatik, ktery upfednostiiuje velkoplosné
prodejny, nenakupuje Casto, a kdyz, tak ve velkych objemech. Sleduje pomér cena
a hodnota zbozi. Mobilni pragmatici jsou lidé s vy$8imi pfijmy ve véku mezi 30 az 49

let.
Do skupiny tradi¢nich modelt spadaji:

Opatrny konzervativec, ktery se rozhoduje na zéklad€ racionality a eliminuje
impulzivni nakupy. Tento typ nakupujiciho nedivétuje reklamé. Rozhoduje se podle
dosavadnich zkuSenosti nez podle ceny. Pfislusnici této skupiny jsou starsi lidé, dale
pak lidé s niz§im vzdélanim €1 nizS§imi piijmy.

Setiivi omezuji své vydaje a nakupuji pouze to, co potiebuji. Pfi nakupu se rozhoduji
podle ceny a hodné¢ sleduji slevy. Mezi Setiivé patii starSi lidé s niz§im vzdélanim
a niz§imi piijmy.

Loajalni hospodyiika se zamétuje na socialni stranku a vztahy béhem nakupu, dokaze

ocenit piijemny personal.

Nenarocny flegmatik je typ nakupujiciho, ktery nemé Zadné naroky. (Vysekalova et
al., 2011)

Jako posledni ¢lenéni lze uvést typologii vyplyvajici ze studie Shopper typology 2016.
Jde o komplexni segmentaci nakupujicich na ceském trhu z hlediska nakupu

rychloobratkového zbozi. Lze rozeznat pét nakupnich typi spotiebitelt (Gfk, 2016):
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e Kvalitné pro rodinu,
¢ Hodn¢ a vyhodné,

e Levné a blizko,

o Zezvyku,

e Rychle.

Dle autorky diplomové prace lze z piedchozich informaci vyvodit, ze kazdy spotiebitel
je original, ¢imz se potvrzuje nutnost zakazniky rozdélovat do jednotlivych segmenti.
Na chovéni spotiebiteltl vyrazné plsobi vnéjsi faktory a Zivotni styl, ktery je typicky
pro dané historické obdobi. Je tedy zapotiebi, aby firmy sledovaly chovani svych
zakazniki, ptizpusobovaly jim tak nabizené produkty a sluzby a také zpusob jejich
osloveni a komunikace. Zde se opét projevuje vyznamnost a dilezitost marketingového
vyzkumu. Pravé diky vyzkumu spotiebitelli mohou sledovat jejich ménici se chovani

a mohou vcas poznat kupni potencial jednotlivych spotiebitelskych skupin.

V soucasné dobé je zapotiebi, aby se firmy zamétily na generaci Z, ktera je velice
ovlivnéna soucasnymi trendy, a dokazaly se jim pfizplsobit. Dale by firmy nemély
zaneviit nad generaci 50+, jelikoZ se tato generace ve srovnadni s predchéazejicimi
generacemi z hlediska Zzivotniho stylu velice zménila, snaze se ptizptsobuje

a vyrovnava s aktualnimi trendy.

1.7.3 Vyvoj Ceského spotiebitele

Béhem poslednich dvaceti let doSlo k velké zméné v ndkupnim chovani ceského
spotiebitele. Hlavni pfi¢inou byl pfechod z planované ekonomiky na ekonomiku trzni.
Ptedrevoluc¢ni doba byla charakteristicka nedostatkem zbozi, které bylo prodévano za

relativné nizké ceny. Pro ¢eského spotiebitele bylo zahrani¢ni zboZi nedostatkové.

Ptelomem 90. let se vSak zacala markantné ménit nabidka na ¢eském trhu. Na Cesky trh
zacaly vstupovat mezinarodni fetézce, vzrostl import zahraniéniho zboZi, které bylo
Ceskymi spottebiteli preferovano, nebot’ byli do této doby vedeni k nazoru, ze dovazené
zbozi je lepsi a kvalitngj$i. Déle se zaCina objevovat zbozi v atraktivnich obalech

a zbozi novych znacek.

Pokud cesky spottebitel v tomto obdobi preferoval Ceské znacky, tak predevsim diky
niz8i cené. Tato informace je vystupem vyzkumu spole¢nosti Factum zroku 1993.
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Podobny vyzkum byl realizovan v roce 1997, kdy jako hlavni divod k nakupu ¢eskych
znacek byl uveden fakt, ze jsou spotiebitelé na tyto vyrobky zvykli. Zde je vidét, ze

nakupni chovani a nazory spotiebitelti jsou proménlivé. (Vysekalova et al., 2011)

Od doby, kdy doslo k piechodu na trzni ekonomiku, rostou vydaje domacnosti na

konecnou spotiebu.

Obr. €. 4: Rust vydaji domacnosti na kone¢nou spotiebu
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Zdroj: CSU, 2015

Meni se také struktura spotiebnich vydaji domdacnosti. Obr. €. 5 zobrazuje srovnani
spotiebnich vydani domacnosti v roce 2000 s vydaji v roce 2011. Z tohoto porovnani
Ize opét usuzovat, Ze se preference spotiebitelt méni. Rokem 2011 se zacaly snizovat
vydaje na bytové vybaveni, zatfizeni domdacnosti a vydaje na kulturu a rekreace, jelikoz
se jedna o vydani, ktera nejsou pro domécnosti nezbytnd a na nichz se dd snaze Setfit.
Do jisté miry tento fakt souvisi se svétovou finan¢ni krizi z roku 2008. Naopak

spotiebitelé zacali vynakladat vétsi podil penéznich prostiedkll za péci o zdravi.
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Obr. €. 5: Struktura spottebnich vydaji domécnosti v letech 2000 a 2011 v %

1 I

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % B0 % 90 % 100 %
B potraviny a nealkoholické napoje B bydleni, voda, energie, paliva
doprava rekreace a kultura
B poity a telekomunikace B bytové vybaveni, zafizeni domacnosti; opravy
B odivini a obuy B stravovani a ubytovéani
W ostatni (alkoholické napoje, tabak, zdravi, vzdélavani aj.)

Zdroj: CSU, 2015

1.7.4 Agentury pro vyzkum spotrebiteli
Marketingovy vyzkum spotiebiteltt v Ceské republice realizuje mnoho vyzkumnych

agentur. Mezi tyto agentury patii napf-.:

e FOCUS,
o Gfk.

FOCUS je stedné velka spole¢nost, kterd ptisobi v Ceské republice od roku 1993.
Poskytuje komplexni sluzby v oblasti vyzkumu trhu, sociologického vyzkumu,
vyzkumu vetejného minéni ¢i medidlniho vyzkumu. Z hlediska vyzkumu spotiebitelti
nabizi svym klientim provedeni analyzy spotfebniho a nédkupniho chovéni, které
umozinuji ziskat komplexni a dil¢i informace o spotiebitelskych segmentech a typologii

zakaznikt nebo spotiebitelt. (focus, 2015)

Vyznamnou agenturou zabyvajici se vyzkumem ndkupniho chovani je zminovana

agentura Gfk.

Tato spole¢nost byla plivodné zalozena v némeckém Norimberku pied 2. svétovou
valkou za tcelem sledovani vyvoje trhu. V 60. letech minulého stoleti dochazi k hlavni

vIn€ rozsifovani pisobnosti této spolecnosti. Po roce 1989 firma Gtk zacala vstupovat
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do vychodnich zemi a vroce 1991 byla ziizena poboctka této spoleénosti v Ceské

republice.

Gfk ma zastoupeni na vSech kontinentech, tedy i v Africe, kde v soucasné dobé
predstavitelé spole¢nosti vidi velky potencial. Zaroven patii mezi pét nejvétsich
svétovych hracu v oblasti vyzkumu trhu a spotiebiteld.

Ptestoze tato spolecnost plisobi na vSech kontinentech, které se 1i$i v mnoha faktorech,
dokaze vyzkumné metodologie piizpusobit jednotlivym zemim svéta tak, aby zjiSténa
data byla srovnatelna. Diky tomu Gfk poskytuje svym klientim kvalitni informace

a doporuceni pro tspésny rozvoj a pusobeni na trhu. (Gfk, 2016)
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2 Metodika marketingového vyzkumu

Metodika vyzkumu se prolind celym procesem marketingového vyzkumu. Proces je
velice nakladny, a to od zadani problému az po ziskani feSeni. Vysoké naklady
vyzkumu jsou motivaci pro zadavatele a vyzkumniky K tomu, aby pfistupovali k jeho
realizaci zodpovédné. Zakladem kvalitné odvedené prace je dobie zpracovany navrh

vyzkumu. (Kozel, Mynatfova, & Svobodova, 2011)

2.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny v zavislosti na zkoumaném problému
a ptsobeni mnoha faktort. I pfes tyto odliSnosti se proces jakéhokoliv vyzkumu sklada
ze dvou zakladnich etap, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu pripravy
aetapu realizace vyzkumu. Kazda etapa se sklada znékolika kroku, které se
Vv zavislosti na konkrétnim vyzkumu méni. (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011)

Jednotlivé kroky, které budou pfedmétem nasledujicich kapitol, zobrazuje obr. €. 6.

Obr. €. 6: Proces marketingového vyzkumu

Pripravna etapa

1. Definice problému, cile a hypotéz
2. Orienta¢ni analyza situace a pilotaz
3. Plan vyzkumného projektu

4. Predvyzkum

U

Realizacni etapa

Sbér dat

5.

6. Zpracovani dat
7. Analyza dat
8.

Vizualizace vystupl a jejich

interpretace

9. Prezentace doporuceni

Zdroj: Viastni zpracovani dle Kozel, Mynarova, & Svobodovda, 2011

34



O procesu marketingového vyzkumu se dale zminuji autofi Kinnear a Taylor (1991),
kteti také uvadéji a popisuji devét kroki procesu marketingového vyzkumu. Jednotlivé
kroky, které spadaji podle Kozla, Mynaiové a Svobodové (2011) do realiza¢ni etapy,
jsou totozné. Nepatrné odlisSnosti vznikaji na pocatku vyzkumného procesu, kde
Kinnear a Taylor (1991) zdaraziluji piedev§im Stanoveni cili, informacnich potieb,

zdroju dat a vyzkumného designu.

2.1.1 Definice problému, cile a hypotézy

Féze urceni problému je nejdilezitéjsi ¢asti ptipravy vyzkumu. Tato faze je zaroven
Casto nejslozitéjsim krokem celého vyzkumného procesu. Na tomto tvrzeni se shoduji
nejen cesti autofi, at’ uz jde Kozla, Mynafovou a Svobodovou (2011) ¢i Foreta

a Stavkovou (2003), ale i autofi zahrani¢ni, jako napi. Malhotra a Birks (1999).

V ramci stanoveni problému je zapottebi uvést obecny problém a nasledné identifikovat
specifické komponenty problému marketingového vyzkumu. Pfili§ Siroké nebo naopak
ptili§ uzké vymezeni problému s sebou nese riziko neodpovidajicich zavért. Pouze
vystizna formulace vyzkumného problému umoZznuje vyzkumniklim stanovit takové
postupy, které jsou nepostradatelné k ziskani informaci potiebnych k dosaZeni
relevantnich zavér. Definovani problému lze zaroven chapat jako komunikaci mezi

zadavatelem vyzkumu a vyzkumnikem. (Malhotra & Birks, 1999)

Féaze uréeni vyzkumného problému zabere vice nez 50 % celkové doby potiebné pro
naplnéni zadaného tkolu. Vyzkumny problém nésledné vysvétluje tcel vyzkumu, ktery
odpovidd na otazku, pro¢ ma byt vyzkum uskutecnén a umoznuje stanovit cile

vyzkumu. (Kozel, Mynétova, & Svobodova, 2011)

Z hlediska stanoveni cili plati ptislovi ,,Dobre definovany cil je napiil vyreseny
problém.* (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011, s. 75) Mnozstvi vyzkumnych cili by
mélo byt pfimétené, stejné tak by stanovené cile mély byt struéné a realizovatelné.
Hague (2003) uvadi, ze cile musi zaroven predstavovat sty¢né body k dal$im aktivitam,
jestlize by tedy jakékoliv postupy ve vyzkumu nevedly k naplnéni téchto cilt, mély by
byt z planu vypustény.

Po definici cilti nasleduje stanoveni hypotéz, jez se stanovuji v ramci kvantitativniho

vyzkumu.
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,,Obecne lze hypotézu definovat jako vypoved (tvrzeni) o dosud neprokdzaném
(mozném, neprezkouseném, predpokladaném, pravdeépodobném atd.) stavu dvou nebo

vice jevii (proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat.* (Foret & Stavkova,

2003, s. 21)

Hendl (2006) chape hypotézu jako navrh o vztahu mezi uvazovanymi vyzkumnymi

proménnymi, ktery se vyzkumem zamita nebo potvrzuje na zéklad¢ empirické evidence.

Hypotézy jsou nejdiive formulovany jako tzv. vécna tvrzeni (vécné hypotézy), ve
kterych se jiz nachazeji proménné, se kterymi se bude nasledné pracovat. Plati vSak
pravidlo, ze hypotéza musi byt formulovédna v pojmech, které je mozno méfit
a kvantitativné vyjadfit. Proto nasleduje proces operacionalizace. Operacionalizaci lze
chapat jako pfevod pojmi na zkoumané znaky, které je mozno t¥idit a méfit - tzv.
statisticka hypotéza. (Eger & Egerova, 2014) Reichel (2009) upozorfiuje na fakt, zZe
vytvareni hypotéz v praxi probiha v podstaté v souladu s operacionalizaci. Nejdiive se
vytvoti prvni verze hypotézy, ktera je zkonzultovana, provedou se upravy a pak se

vytvoii finalni verze.

Statistické hypotézy lze ovétovat a testovat pomoci statistickych metod. Statisticka
hypotéza se ovefuje proti nulové hypotéze. Nulovd hypotéza je tvrzeni, Ze mezi

proménnymi, které jsou zkoumany, neexistuje vztah.

Funkci hypotézy mliZze v marketingovém vyzkumu zastupovat vyzkumna otazka. Tato
otazka vymezuje, na co chce znat vyzkumnik odpovéd v souvislosti S problémem.
(Hendl, 2006) Vyzkumné otazky mohou mit podobu obecnych a specifickych

vyzkumnych otazek.

,, Obecné vyzkumné otazky jsou Siroce zamérené, abstraktnéjsi a nelze je obvykle primo

zodpoveédet, protoze jsou prilis obecné. “ (Punch, 2008, s. 40)

., Specificke otazky jsou detailnéjsi a konkrétnéjsi. Lze na né na rozdil od obecné
vyzkumné otazky odpovédet primo, protoze ukazuji na data, ktera jsou pro odpovéd
potiebna a ktera budou za pouziti vhodnych metod a dalsich procedur sbirana

a hodnocena. “ (Eger & Egerova, 2014, s. 38)
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Se specifickou vyzkumnou otazkou souvisi tzv. empirické kritérium. Zakladni
pfedstavou tohoto kritéria je fakt, Ze dobfe navrzené a formulované otdzky budou

ukazovat na data, ktera jsou zapotiebi pro zodpovézeni otazek. (Punch, 2008)

2.1.2 Orientacni analyza situace a pilotaz

Orientacni analyza nebo také analyza vychozi situace predstavuje neformalni zjistovani
a studium informaci, ktera jsou pro feSeni problému dostupnd. Vyzkumnik se muze
ujistit, ze stanoveny vyzkumny problém je skute¢ny, ucel a cile jsou realizovatelné
a hypotézy ovéftitelné. V této fazi je mozné provést v ptipadé potieby modifikaci.

(Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011)

V ramci této faze dochazi ke studiu sekundarnich dat, je provadén tedy tzv. vyzkum od
stolu (desk research). Mnoho sekundarnich dat Ize najit pfedev§im prostiednictvim
internetu, studiem firemnich dokumentl nebo z vyzkumi, které byly realizovany

v minulosti. (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)

Sekundarni vyzkum by mél byt provadén systematicky v nékolika krocich (Zbofil,
1998):

definovani potfebnych dat,
vyhodnoceni relevantnich dat z internich zdroj,
stanoveni dostupnych dat z externich zdroja,

kontrola ziskanych dat,

o ~ W e

rozhodnuti o potfebé primarnich dat.

V ramci orienta¢ni analyzy se hovoii o tzv. pilotazi. Disman (2000) ji chape jako
neformalni sbér dat od subjektt, od kterych se budou pozdéji ziskavat primarni data.
Cilem pilotaze je zjistit, zda potiebné informace existuji a je mozné je ziskat. Ceska
a slovenska literatura rozliSuji pilotaz a pfedvyzkum. Gray (2009) vsak tyto dva pojmy

uvadi souhrnné pod vyrazem ,,piloting®.

Béhem pilotaze je vybrana mala skupina z cilové skupiny respondentd, ktefi se budou
ucastnit vyzkumu. Podstatné je, ze se informace b&hem pilotdZze shromazd'uji
zpusobem, ktery je odliSny od zplsobu pouzitého pfi primarnim vyzkumu. V tomto
spociva hlavni rozdil mezi pilotazi a ptedvyzkumem. (Kozel, Mynafova, & Svobodova,

2011)
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Autorka diplomové prace také chape pilotaz jako situaci, kdy od experti
marketingového vyzkumu ziskdvd zpétnou vazbu o srozumitelnosti, spravnosti

a vhodnosti pouziti vyzkumného nastroje.

V zavéru orientani analyzy mohou nastat nasledujici moznosti (Kozel, Mynafova,

& Svobodova, 2011):

1. problém je vyFeSen pomoci sekundarnich dat a neni nutné pokracovat dal§imi
fazemi procesu,

2. hypotézy jsou spravné stanoveny a Ize pokracovat v dalsich krocich vyzkumu,

3. na zéklad¢ analyzy je zapotiebi zpiesnit vyzkumny cil,

4. je zapottebi se vratit na za¢atek vyzkumného procesu, jelikoz doslo k odhaleni
nespravné stanoveného vyzkumného problému a rizika ziskéni irelevantnich

zaveérq.

2.1.3 Plan vyzkumného projektu
Dalsim krokem pfipravné faze marketingového procesu je vytvofeni planu
marketingového vyzkumu. Plan vyzkumu pfedstavuje dokument, ktery musi obsahovat

vSechny vyznamné ¢innosti, ke kterym dojde béhem vyzkumného procesu.

v

Plan vyzkumu piedstavuje métitko uspéchu ¢i neuspéchu a zaroven kazdy plan musi byt
specificky pro jednotlivé ptipady, jelikoz kazdy vyzkumny problém a stanovené cile
jsou odlisné. Tento plan musi byt struény a soucasné predstavuje podklad pro dohodu

mezi zadavatelem a vyzkumnikem. (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011)
Existuje doporu¢eni obsahu vyzkumného planu (Foret & Stavkova, 2003):

e formulace vyzkumného problému, cili a hypotéz,

e piedstavy, co od vyzkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich znalosti,

e urceni informacnich potteb, jejich struktury a zdrojt,

e navrh vybérového souboru, zdivodnéni jeho velikosti a sloZeni, stanoveni mista
a Casu realizace vyzkumu,

e urceni vyzkumnych technik a vhodnych nastrojti pro vyzkum,

e stanoveni zpiisobu osloveni respondentt,

e predvyzkum,

e vlastni vyzkum,
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e statistické zpracovani ziskanych dat,
e interpretace vysledkd,

e rozpocet nakladi pro realizaci vyzkumu.

V souvislosti s planem vyzkumu je nutno zminit design vyzkumu, kdy tento termin
pouzivaji spiSe zahrani¢ni autofi.
,,Designy vyzkumu jsou plany a procedury vyzkumu, které zahrnuji rozhodnuti od

Sirokych predpokladii vyzkumu K detailnimu vyberu metod pro sbér a analyzu
vyzkumnych dat, “ (Creswell, 2009, s. 3)

O designu vyzkumu se zminuji Malhorta a Birks (1999, s. 58) nasledovné: ,,Design
vyzkumu je ramec nebo plan pro provedeni marketingového vyzkumného projektu.
Obsahuje postupy, které jsou nezbytné k ziskani informaci potiebnych pro vyreseni

‘

problému marketingového vyzkumu.

Dale uvadéji zékladni komponenty designu vyzkumu:
e definovani informacnich potieb,
e rozhodnuti, zda celkovy design ma byt explorativni, popisny ¢i kauzalni -
rozhodnuti tedy o ucelu vyzkumu,
e navrhnuti pouzitych technik métenti,
e provedeni predvyzkumu,
e urceni vyzkumného vzorku a jeho velikosti,

e urceni planu pro kvalitativni ¢i kvantitativni analyzu dat.

Z téchto skutecnosti vyplyva fakt, ze se Ceskd a zahrani¢ni literatura muze odliSovat
V pojmenovani této faze vyzkumného procesu, piestoze vyznam a Ucel dané faze je

totozny.

2.1.4 Predvyzkum

Predvyzkum je poslednim krokem, nez dojde k realiza¢ni etap¢ vyzkumného procesu.
Jak jiz zde bylo zminéno, zahrani¢ni autofi nevidi pfili§ velky rozdil mezi pilotazi
a predvyzkumem. Pojem pilotdz zde byl jiz objasnén, nyni je zapotiebi definovat pojem

predvyzkum.
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Predvyzkum je provadén pomoci malé skupiny respondenti S vyuzitim stejnych
postupl a nastroji, které budou pouzity pti primarnim sbéru dat. Predvyzkum by mél
byt soucasti kazdého vyzkumného projektu, zatimco pilotdz je mozné v urcitych

piipadech vynechat. (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011)

Cilem predvyzkumu je zjistit, zda a jak dobfe vyzkumny néstroj funguje. Casto se
vyuziva pii testovani dotaznikd, u kterych je zjistovana ptedevsim validita, reliabilita

a prakti¢nost.

Validita je dilezita vlastnost vyzkumného nastroje. Lze ji chapat jako ,,soulad mezi tim,
co bylo zamysleno mérit, a tim, co se skutecne zmérilo. * (Eger & Egerova, 2014, s. 111)

Validitu ovliviiuje zptisob konstrukce otdzek a varianty jejich odpovédi.

Reliabilita znamena piesnost a spolehlivost vyzkumného nastroje. (Eger & Egerova,

2014)

V této fazi je mozné jesté odstranit nékteré nedostatky, které byly prehlédnuty, ptipadné
upravit planovanou metodiku tak, aby bylo dosazeno kvalitnich vysledki vyzkumu.
Po vyjasnéni vSech nedostatkli zjisténych b&hem piedvyzkumu mize vyzkumnik
pfistoupit k realizaci primarniho sbéru dat v terénu. (Kozel, Mynafova, & Svobodova,

2011)

2.1.5 Sbér dat

Faze sbéru dat patii mezi nejnakladnéjsi faze vyzkumného procesu. Jestlize je vSak
dikladné zpracovéana ptipravna faze, klesé riziko vzniku urcitych problému spojenych
S Casovymi prostoji ¢i chybnym provedenim sbéru dat. (Kozel, Mynatova,

& Svobodova, 2011)

Klicem Kk ziskani spravnych dat je spravna organizace jejich sbéru, zajisténi
informacniho servisu a pfedevsim proskoleni jedincti, ktefi budou data od respondent
ziskavat. Tyto jedince je nutné nejen proskolit, ale i ohodnotit vzhledem K jejich

odvedené praci.

Dle autorky diplomové prace je stanoveni kritérii pro ohodnoceni tazateli naprosto
klicové, jelikoz dobfe ohodnoceny tazatel mé vetsi motivaci pii sbéru dat, a dochazi tak
k ziskani vétsiho mnozstvi potfebnych informaci, ¢imz roste kvalita vyzkumu

a ziskanych vysledkd.
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Pfi sbéru primarnich dat se nejCastéji vyuzivd metoda dotazovani, pozorovani
¢i experiment. Zaroven je mozné vyuzit kombinaci vyzkumnych metod. (Kozel,

Mynéatova, & Svobodova, 2011)
Zbotil (1998) uvadi hlavni faktory, na kterych zavisi vybér vyzkumné metody:

e ucel a cil vyzkumu,
e charakter zkoumané problematiky,

e vlastnictvi zdroju.

Podstatou sbéru dat prostfednictvim dotazovani je kladeni otdzek — Ustné ¢i pisemné.
V ramci dotazovani jsou pouzivany rizné nastroje, jako je scénaf, zaznamovy arch

(formular) a nejdilezitéjsi nastroj — dotaznik. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011)

,,Dotazniky jsou vyzkumné nastroje, prostrednictvim kterych jsou lidé pozadani

0 odpovédi na predem pripraveny a stejny soubor otdzek. * (Gray, 2009, s. 337)

Gavora (2000, s. 99) vymezuje dotaznik jako ,,zpusob pisemného kladeni otdizek
a ziskavani pisemnych odpovedi. *

Jako vyzkumny nastroj byvéa dotaznik vyuzit jak v kvantitativnim, tak 1 v kvalitativnim
vyzkumu. U kvantitativniho vyzkumu je dotaznik povazovan za hlavni vyzkumny
nastroj a u kvalitativniho pfistupu byva dotaznik pouZivan jako dopln€k k jinym

metodam, napft. k rozhovordm ¢i pozorovani. (Eger & Egerova, 2014)

Vyznam vyuZiti dotazniku spociva podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011)

Vv nasledujicich oblastech:

e ziskavé informace od respondenti,
e poskytuje strukturu a usmeériiuje proces rozhovoru,
e zajiStuje standardni jednotnou Sablonu pro zapis dat,

e usnadiiuje zpracovani dat.

Predtim, neZ se vyzkumnik rozhodne zvolit dotaznik jako hlavni vyzkumny néstroj,

musi zvazit jeho vyhody a nevyhody, které zobrazuje tab. . 3.
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Tab. ¢. 3: Vyhody a nevyhody dotazniku

Moznost ziskat data od velkého vzorku , . ,
Omezené mnozstvi informaci

populace
Vétsi efektivnost z hlediska nakladi Relativné mensi navratnost
Snazsi kvantifikovatelnost dat Riziko nedostate¢né reprezentativnosti

Nedostate¢na kontrola respondenttl, ktefi

Moznost statistické analyzy vysledka vypliiuji dotaznik

Moznost opakovaného pouziti Povrchnost odpovédi respondentt
Moznost srovnavani vysledku s jinymi Riziko odlisnosti odpovédi v dusledku
vyzkumy odlisného pochopeni otazky

Vétsi ochota respondentt odpovidat diky | Nemoznost kontroly podminek, za kterych
anonymité dotazniku probiha dotazovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Eger & Egerovd, 2014

Po zvazeni vSech kladu a zaporG dotazniku je zapotiebi se zaméfit na jeho spravné
sestaveni. Dobry dotaznik by mél spliovat dva zakladni pozadavky (Foret & Stavkova,
2003):

e Ucelove technické — otazky by mély byt sestaveny a formulovany tak, aby mohl
dotazovany co nejpiesnéji odpovidat,

e psychologické — musi byt vytvofeny podminky, které by co nejvice ptispivaly
k tomu, aby se zdal zadany tkol snadny a respondent tak odpovidal stru¢né

a pravdivé.
Tyto pozadavky lIze dale podle Foreta a Stavkové (2003) rozdélit do Ctyf oblasti:

Celkovy dojem dotazniku. Dotaznik by mél upoutat pozornost. Dilezita je prvni ¢ast
s tivodnim textem, kdy je zapotiebi vzbudit zajem respondenta, naznacit vyznam jeho
odpovédi a vysvétlit ucel dotazniku. Nasleduje Cast s otazkami, kterd by méla byt pro
respondenta piehledna a srozumitelna. Podstatny je sled otazek. Na zac¢atku by mély byt
umistény otazky zajimavé, nasledovat by mély otazky, jejichz vyplnéni vyZzaduje

soustiedéni a na zavér jsou otazky méné zavazné. V posledni ¢asti by nemélo chybét
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podekovani a pokyny k odevzdani. Na celkovy dojem pisobi i kvalita pouzitého papiru,

barvy a tisku. Dotaznik by nemél byt pfilis dlouhy.

Formulace otazek, pii které plati zasada jednoznacnosti a srozumitelnosti. Dilezitym
méfitkem spravné tvorby otazek je jejich informacni hodnota. Kozel, Mynéaiova
a Svobodova (2011) vymezuji pravidla, ktera by se méla pii pfipravé otazek do
znamy slovnik, vyloudit sugestivni, zavadéjici a negativni otazky, umoznit poskytnout

odpoveéd’ a dodrzovat slusnost.

Typologie otazek. Z hlediska typologie otazek existuji rizna ¢lenéni. Nejdalezitéjsi je
¢lenéni otazek podle zpisobu (formy) odpovédi, kdy jsou rozliSovany otazky oteviené
(volné, nestandardizované), uzaviené (fizené, standardizované) a polouzaviené
(polostandardizované). Oteviena otazka je typ otazky, kdy ma respondent prostor pro
vyjadfeni vlastniho nazoru. Tento typ otdzek je vyuzivan ptredevs§im v kvalitativnim
pristupu. Uzaviené otazky jsou typické pro kvantitativni pfistup a nabizeji
respondentovi varianty k vybéru. Tato skutecnost umoznuje respondentim snadnéji
a rychleji odpoveédét a vyzkumnik miiZze snadnéji ziskané odpovédi zpracovat. Uzaviené
otazky je mozné dale Clenit podle nabizenych odpovédi na dichotomické (two-choice)

a polytomické. (Eger & Egerova, 2014)
Manipulace s dotaznikem — tyka se distribuce a navratu dotazniku.

Jednotlivé dotazniky se vSak mohou odliSovat v zavislosti na vyzkumném problému

a cili a také podle typu dotazovani, kdy je rozliSovano:

Osobni dotazovani, které je povazovano za nejtradi¢néjsi typ dotazovani. Béhem
osobniho dotazovani respondenti mohou nahliZzet do dotaznikl a zaroven jsou v pfimé
komunikaci s respondentem. (Malhotra & Birks, 1999) Vyhoda spociva v existenci
zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem a zvySuje se tedy navratnost. Za dalsi
vyhody lze povazovat moznost okamzité reakce vyzkumnika a pouziti dopliujicich
otazek. Dulezité je také zminit skuteCnost, Ze vyzkumnik muze sledovat emoce
a neverbalni komunikaci respondenta. (Gavora, 2000) Hague (2003) mezi vyhody

naopak fadi lepSi vysvétleni, hloubku, mozZnost ukdzani produktd a vys§i piesnost.

vvvvvv
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Pted zahajenim osobniho dotazovéni je zapotiebi proskolit tazatele, ktery by mél mit
zkuSenosti s vedenim rozhovoru. Béhem rozhovoru je zapotiebi UspéSné navazat
kontakt a vytvofit davérnou atmosféru. Gavora (2000) v této souvislosti pouziva termin
raport. V soucasnosti je vypliiovani papirovych dotazniki nahrazovano tzv. CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing), kdy jsou odpovédi od respondenti

zaznamenavany piimo do pocitace. (Kozel, Mynaiova, & Svobodova, 2011)

Telefonické dotazovani patii také k hojné vyuzivané metod¢ dotazovani a to hlavné
z diivodu Castého vyuzivani mobilnich telefoni. S telefonickym dotazovanim je spojena
zkratka CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). Jde opét o propojeni

s pocita¢em, které umoznuje rychlejsi zpracovani ziskanych odpovédi.

Stimto typem dotazovani souvisi fada vyhod a nevyhod. Kozel, Mynafova
a Svobodova (2011) fadi mezi vyhody ve srovnani s osobnimi rozhovory rychlost
a nizké naklady. Mezi nevyhody zahrnuji vyss$i naroky na soustiedénost respondentli
a délku rozhovoru, kterd by neméla presahnout 10 minut. Dal$i autofi mezi nevyhody
fadi nemoZnost sledovat nonverbalni komunikaci a neochotu respondenti odpovidat.

(Eger & Egerova, 2014)

Online dotazovani v sou€asnosti nabyva na vyznamu, jak jiZ bylo zminéno v piedchozi
¢asti diplomové prace. Pfi online elektronickém dotazovani tzv. CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing) respondenti vypliiuji dotaznik pfimo na webovych
strankach ¢i vypliuji dotaznik, ktery obdrzi zaslany e-mailem.

vwr

dotazovani, dale pak adresnost, jelikoZ dotazniky jsou umistény na webovych strankéch,
které jsou hlediska problematiky spole¢né provazany. Mezi nevyhody Kozel, Mynafova
a Svobodova (2011) fadi niz8i vybavenost pocitacem v nekterych regionech a hlavné
vybavenost internetem v domacnostech. Tato nevyhoda vSak podle vyzkumu z roku
2014 pomalu ptrertsta ve vyhodu online dotazovani, jelikoZ vybavenost internetem

¢eskych domécnosti piesahuje 70 %.

Pisemné dotazovani zacina pozbyvat vyznamu. V pfipadé, ze by chtél tazatel vyuzit

dotazovani prostfednictvim poSty, musi pocitat s niz8§i ndvratnosti, kterd snizuje

reprezentativnost vyzkumu a prodluzuje dobu jeho trvani, se kterou rostou naklady.

(Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011) Vyzkumnik by mél podpofit navratnost tim, ze
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do zasilaného dotazniku pfilozi potfebné nélezitosti k jeho zpétnému odeslani (poStovni

znamku a obalku).

Dal§imi jiz zmiflovanymi metodami sbéru dat jsou metody pozorovani a experimentu.
Jestlize si vyzkumnik pro sbér primarnich dat vybere metodu pozorovani, tak

predevsim proto, ze nechce, aby pozorovana osoba védéla, Ze je sledovana.

,,Pozorovani jako metoda je komplexem a kombinaci smési pocitii (zrakovych,
sluchovych, dotykovych, cichovych i chutovych) a jejich vnimani.* (Gray, 2009, s. 396 -
397)

Z hlediska technik pozorovani je zapotiebi zminit Mystery Shopping a online

pozorovani.

Jako posledni metodu sbéru dat uvadi literatura metodu experimentu. Pfi ném jsou
informace ziskavany ze situaci, které jsou pro ucely vyzkumu zorganizovéany. (Zbofil,
1998) Béhem pribéhu se sleduji a vyhodnocuji vztahy a chovani mezi testovanymi
prvky, a to v uméle vytvorenych podminkach. Testovanymi prvky jsou zavisla
prom&nnd anezavisla proménna. Pro uspéSné naplnéni je zapotiebi zasahovat do
vngjSiho prostfedi, aby vSechny pokusy byly uskutecnény za stejnych podminek.

(Kozel, Mynatrova, & Svobodova, 2011)
Tito autofi (2011) rozliSuji tf1 druhy experimentii:

e laboratorni experiment — probiha v um¢lém prostiedi, napf. v agenturach, kde
respondenti plni zadané ukoly. Jelikoz o experimentu ucastnici védi, mohou se
chovat nepfirozené. Tento typ experimentu je nazyvan také jako In-Hall Test
aprobiha pievazné¢ v podobé testovani reklamy, vyrobkovych testi
a skupinovych rozhovort;

e terénni experiment — probihd v pfirozenych podminkach, proto ucastnici
zpravidla nevédi, Ze jsou soucasti experimentu, a chovaji se piirozeng;

e online experiment — jedna se pfedevsim o simulace situaci s vyuzitim vyrobka

a sluzeb na webovych strankach.

Kromé toho, ze se vyzkumnik musi rozhodnout, jakou metodu sbéru dat zvoli, musi mit
dale pro sbér dat stanoveny vyzkumny soubor. Kazdy vyzkumnik by mél usilovat

0 pfesné a spravné zaveéry, mél by tedy provadét Setfeni na zakladnim souboru, tedy na
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celé populaci. K vyuziti zékladniho souboru vsak dochazi v krajnich pfipadech.
Hlavnimi divody jsou nékladnost a zdlouhavost vyzkumu, jelikoz zédkladni soubor
muze obsahovat az milidony lidi. Vyzkumnik se proto musi zabyvat zptisobem, kterym
vybere vzorek respondentti ze zakladniho souboru, jenZ poskytne reprezentativni data.
Musi tedy dojit k rozhodnuti o cilové skuping, kterd se ma stat pfedmétem metod sbéru
dat. (Harris, 2008)

K urceni vybérového vzorku Hendl (2006) uvadi étyfi typy vybérovych planu:

Vybér na zakladé dobrovolnosti je Casto vyuzivan v prizkumech vetejného minéni.
Cilem je ziskat odpovéd’ na nckolik malo otdzek a jedinci se sami rozhoduji, zda

odpovédi.

Vybér na zakladé dostupnosti je typicky tim, Ze jsou jedinci z populace vybrani na
zaklad¢ vyhodnosti a dostupnosti, napt. pii prizkumu nédkupnich zvyklosti zdkaznikl

v konkrétni prodejné.

V ramci kvotniho vybéru se sbér dat provadi od uréitého poctu jedinct v riznych

kategoriich. Za kategorie se voli napt. vék, pohlavi apod.

Nahodny vybér se pro statisticka Setfeni povazuje za nejlepsi vybér. Uvadi se také jako
pravdépodobnostni vybér. Zdkladnim ndhodnym vybérem je tzv. prosty nahodny
vybér, kdy kazdy prvek populace ma stejnou pravdépodobnost, ze se dostane do
vybérového souboru. Prosty ndhodny vybér mlze byt nahrazen tzv. stratifikovanym
vybérem, ktery mlZe byt v prvnim pitipadé proporcni, kdy zastoupeni respondentli
odpovida proporci vyskytu stanoveného znaku v zdkladnim souboru. Ve druhém
piipadé jde o rovmomeérny vybér, kdy jsou respondenti v jednotlivych souborech
zastoupeni rovnomérné. Dale miiZze byt nahrazen vicestupniovym shlukovym vybérem

a systematickym vybérem.

Kotler a Armstrong (2004) také uvadeji metody vybérového Setfeni, kdy rozlisuji
pravdépodobnostni a nenahodny vybér. Rozd€leni jednotlivych vybéra zobrazuje

nasledujici tabulka.
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Tab. ¢. 4: Metody vybérového Setfeni

Prosty ndhodny vybér Jednoduchy vybér
Stratifikovany vybér Zamerny vybeér
Vicestupiiovy vybér Kvotni vybér

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler & Armstrong, 2004

Béhem realizace sbéru dat probiha kontrola sbéru dat, kterda napomadhd ovéfit
reprezentativnost vybérového souboru, hodnotit praci tazateltt a potvrzuje pravdivost

ziskanych udaji. (Kozel, Mynatrova, & Svobodova, 2011)

2.1.6 Zpracovani dat

Po sbéru dat nemutze byt okamzité provedena analyza dat, ale je zapotiebi ziskana data
zpracovat. Zpracovani dat probihd v nékolika dil¢ich etapach. V prvnim kroku musi
dojit ke kontrole dat, zda spliuji pozadovanou validitu a reliabilitu. Béhem sbéru dat
muze dojit k mnoha chybam - vybérovym a nevybérovym. Vybérové chyby vznikaji
vzdy, kdyz se zakladni soubor zuZuje na soubor vybérovy. Nevybérové chyby lze
chapat jako ostatni chyby, které zpisobuji zkreslené a nepfesné vysledky, napf.
nevhodné zaznamenavani, nejasné dotazovani apod. Tyto chyby milZe vyzkumnik

minimalizovat dikladnym dodrZenim postupt spravného sbéru dat. (Zbofil, 1998)
Pro odstranéni chyb a tpravu dat Maly (2008) doporucuje nasledujici moznosti:

e chybgjici data lze doplnit podle ostatnich spravnych dat v dotazniku,
¢ misto chybéjicich hodnot pfifadit neutralni moZznost odpovédi,

e misto chybéjicich hodnot pfifadit primérnou hodnotu proménné,

e konkrétni otazku vytadit z dalSiho zpracovani,

e konkrétni dotazniky vyfadit z dal§iho zpracovani.

Dale Maly (2008) doporucuje kontaktovat puvodce chyby a pozadat ho o novou
odpovéd’, s ¢imz autorka diplomové prace do urcité miry nesouhlasi, a to z divodu
anonymity dotazniki. Ve vétsSin€ dotaznikii vyzkumnik slibuje respondentim zachovani
anonymity, a to hlavné kvili vétSi navratnosti vyzkumného nastroje. V piipadé

osobniho dotazovani jiz mize pozadat o novou odpovéd’, ale mize v tomto ptipad¢ dojit
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k navadéni respondenta odpovidat podle toho, jakych vysledkid vyzkumu je potieba

docilit.

Nasleduje tfidéni ziskanych dat. Diky tomu je mozné zjiStovat zavislost mezi
proménnymi. Pro spravné tfidéni dat je zapotiebi urcit tiidni znaky, tady proménné,
podle kterych budou data rozdélena (pohlavi, vék, vzdélani). Déle je nutné urcit tiidy
tak, aby se vzajemné¢ vylucovaly, tedy odpovéd’ od konkrétniho respondenta miize byt
zahrnuta jen Vv jedné t¥idé a tyto musi byt uréeny vycerpavajicim zptsobem. (Kozel,
Mynaiova, & Svobodova, 2011)

V souvislosti s tfidénim dat je zapotiebi zminit typy proménnych:

e nominalni,
e ordinalni,

e kardinalni.

Nominalni proménné, které jsou také nazyvany jako kvalitativni ¢i klasifikacni, nelze
usporadat. Lze je pouze porovnat, zda jsou stejné nebo odlisné. Nomindlni proménnou
je napt. pohlavi, vék, bydlist¢ apod. Ordinalni proménné, popt. poradové proménné,
mozné stanovit o kolik. Kardinalni proménné je mozné setfadit podle velikosti
a stanovit, o kolik je dana proménna vyssi a naopak. (Eger & Egerova, 2014) Reichel
(2009, s. 55) u kardindlni proménné uvadi, ze , hodnoty znaku vypovidaji jak
0 totoznosti a rozdilnosti a urcitém poradi, tak vyjadiuji skutecné ciselné hodnoty.*

Kardinalni proménnou je dale mozné rozeznavat v podobé¢ intervalové a pomérové.

Dalsim krokem ke zpracovani dat je jejich kodovani. Data mohou byt kodovana
riznymi zpusoby. Hendl (2006, s. 76) definuje kod jako ,,jednoznacny predpis, jak
prirazovat urcitym hodnotam promeénnych vhodné symboly, vétsinou cisla.” Zpusob
koédovani dat zavisi predevSim na pocitacovém programu, ktery bude vyuzit pro analyzu
dat. Cilem tohoto kroku je zajisténi rychlejsiho a ptrehlednéjsiho zpracovani dat a jejich
uchovani. (Foret & Stavkova, 2003)

Poslednim krokem této Casti je prevedeni ziskanych a kédovanych dat do elektronické
podoby, kde budou pomoci riznych programt analyzovany. (Kozel, Mynéaiova,

& Svobodova, 2011)
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2.1.7 Analyza dat
O analyze dat se zminuje Hendl (2006, s. 17), ktery se odvolava na Davide S. Moora

nasledovné:

. Analyza dat predstavuje organizaci dat a popis dat uzitim grafii, numerickych souhrnii

a dalsich matematicky propracovanych prostredkii.

V ramci analyzy dat je pracovano s hodnotami proménnych a zjist'uji se nasledujici

oblasti (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011):

e Cetnosti jednotlivych proménnych,
e miry centralni tendence (modus, median, primeér),
e miry variability (rozptyl, smérodatna odchylka),

e zavislosti mezi proménnymi.

Vypocty jsou ziskany vyuzitim riznych obecnych ¢i statistickych programu, kdy mezi
obecné programy lze zaradit MS Excel, ktery ve své nabidce zahrnuje jak zakladni
popisnou statistiku, tak irizné dopliky, jako je napf. analyza dat ¢i feSitel. Mezi
specidlni statistické programy pro analyzu dat jsou zahrnovdny napf. software

STATISTICA nebo IBM SPSS Statistics.

2.1.8 Vizualizace vystupt a jejich interpretace
Interpretaci dat 1ze chapat jako prevedeni vysledkl analyzy dat do zavéra a doporuceni.
Vysledna data musi byt prezentovana v piehledné formé. Nejcastéji se k vizualizaci dat

vyuZzivaji rizné typy grafu a tabulek. (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)

2.1.9 Prezentace doporuceni

Posledni fazi celého procesu marketingového vyzkumu je prezentace doporuceni. Podle
Zbortila (1998) je prezentace vystupli vyzkumu jedinym zhmotnélym vysledkem pro
zadavatele.
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Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011) rozlisuji:

e pisemnou prezentaci,

e ustni prezentaci.

Zakladnim zplGsobem prezentace vystupu je pisemnd prezentace prostrednictvim
zavérecné vyzkumné zpravy. Tato zprava ma strukturovanou podobu, kterd je
respektovana na mezinarodni urovni. O podobé vyzkumné zpravy se zminuje Hair
(2000), kdy mezi dil¢i soucasti vyzkumné zpravy fadi titulni stranu, obsah, stru¢ny
souhrn, hlavni ¢ast skladajici se z metodiky a vysledkii, zavéry a doporuceni, diskusi,

ptilohy a pouzitou literaturu.

Hague (2003) zaroven uvadi, ze v nékterych piipadech neni vhodné psat zpravu podle
pribéhu vyzkumu, ale tak, aby se zadavateli vyzkumu zprdva dobie cetla. Je tedy

zapotiebi volit vhodnou kombinaci textu, tabulek a grafii.

Pted provedenim ustni prezentace vysledkli se doporucuje, aby byla zavérecna zprava
predana zadavateli, a mohlo tak dojit k pfipravé dotazti na ustni prezentaci. Ustni
prezentace miiZze nabyvat riznych podob, ale zpravidla je doplnéna vizudlnimi dopliky.
Za vyhody takové formy prezentace vysledki vyzkumu lze zatfadit moZnost sledovat
neverbalni komunikaci a okamzité zodpovézeni nejasnych skutecnosti. (Kozel,

Mynatova, & Svobodova, 2011)
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3 Conjoint analyza

Conjoint analyza se fadi mezi vicerozmémné statistické metody (Skapa, 2012) a zarovefi
se o ni hovofi jako o technice vyuzivané pro pokro€ily vyzkum trhu, jejimz usilim je
zjistit, jak se lidé rozhoduji mezi produkty a sluzbami, popi. jejich kombinacemi a co
Unich skute¢né¢ hodnoti. Conjoint analyza miize tak poskytnout podrobné predikce

poptavky, které zaviseji na specifickém znaku produktu a sluzby. (dobney.com, 2016)

Podle Hebaka (2013) se v ¢eském jazyce pro tuto metodu pouziva oznaceni sdruzené
analyzy ¢i analyza sdruzenych méfeni. Toto pojmenovani neni pfili§ rozsifeno, a to

pfevazné z ditvodu, Ze se touto problematikou zabyva predevs§im zahrani¢ni literatura.

Nazev conjoint analyzy je odvozen ze dvou slov — CONsider a JOINTIy. Jde
0 vyjadieni hlavniho ucelu metody, tedy odhaleni preferenci spotiebiteli podle

soudasné sledovanych vlastnosti, nikoli podle vlastnosti sledovanych oddéleng. (Skapa,

2012)

Conjoint analyza zjistuje, jaky vyznam pfifazuji respondenti k rliznym atributim
produktu a sluzby, stejné tak uzitky, které piifazuji k riznym Grovnim atributt. (Hair,
Bush, & Ortinau, 2000) Celkovy uzitek zkoumaného produktu ¢i sluzby je tedy dan
souctem uzitkl, které respondent odvozuje z atributli, a jednotlivé miry uZzitkli jsou

ziskany rozlozenim preferenci respondenta. (Morgan, 2008)

Vystupem conjoint analyzy je meéfeni uzitk a hodnot, které umoziuje firmam

odpovédét na zakladni otazky, napt. (dobney.com, 2016):

e Me¢lo by dojit k rozsiteni nabizenych funkci daného produktu a sluzby?
e Me¢la by byt sniZzena cena produktu ¢i sluzby?

e Jaka realizovana zména nejvice ovlivni vyznamné konkurenty?

Conjoint analyza se vyuziva v rliznych oblastech marketingu, které shrnuji Haaijer
a Wedel (2000) nasledovné:

e urceni nového produktového konceptu,

e urceni cenov¢ strategie produktového portfolia,

e vyvarovani se kanibalizace produkta vlastniho portfolia,

e segmentace trhu,
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e analyzy konkurence,

e Zzavedeni vyrobku na stavajici/novy trh.

Conjoint analyza poskytuje vyzkumnikim spolehlivejsi, detailnéjsi vysledky ve

srovnani napt. s vyuzitim likertovych skal. (Green & Srinivasan, 1990)

Prvni formy conjoint analyzy se zacaly vyvijet v 60. a 70. letech minulého stoleti a jsou
spojeny s klicovymi autory, jako jsou Paul Green, Jordan Louviere a Rich Johnson.
Posledni zminovany se stal v soucasnosti prukopnikem novych forem a piistupt.
Podklady, které popisuji zminovanou metodu pro Sirokou vefejnost, byly publikovany
v Harvard Business Review, coz je Casopis, ktery je vydavan dcefinou spole¢nosti
Harvardské univerzity. (dobney.com, 2016) Zde lze pozorovat, ze pocatky této metody
pro praktické uziti vznikaly na akademické pidé. Tato metoda se vSak zacala silné

rozvijet az s rozvojem vypocetni techniky. (Hair et al, 2005)

Morgen (2008) uvadi, ze zakladem této metody je analyza rozptylu, ktera se vyuziva
pro ordinalni proménné, které vyjadiuji preference spotiebitelti. Kromé toho Hair et al.
(2005) uvadi, ze je vyuzivan experiment, jelikoz vyzkumnik realizuje zménu situace
a pracuje s nezavislymi proménnymi, které ma pod kontrolou (atributy) a zaznamenava

zéavislé proménné (reakce respondentit).

3.1 Realizace conjoint analyzy

Pfi realizaci conjoint analyzy je potfebné pro zajisténi uspéchu spravné identifikovat
atributy produktu ajim odpovidaci urovné, které reflektuji aktualni situaci na trhu
a v blizké budoucnosti. (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011) Tito autofi blize

vysvétluji Ctyfi zékladni kroky, jak by méla byt dana metoda provedena:

1. poznani zakaznikl a vytvoteni atributi produkti a jejich urovni,
2. Vvygenerovani ndhodnych kombinaci atributd a urovni,

3. analyza a statistické dopocty,
4

interpretace poznatkii.

Prvnim krokem je vytvoteni seznamu atributi a urovni, jenz by mél byt vytvoren az
po konzultacich s experty zabyvajicimi se zkoumanou problematikou, s vedenim
zainteresované firmy, po analyze sekundarnich dat a pilotniho vyzkumu. (Malhotra,
2010) Dale Malhotra (2010) uvadi, ze typicky vyzkum vyuZzivajici metodu conjoint
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analyzy obsahuje nejvyse Sest az sedm atributi. Z hlediska poc¢tu tirovni jednotlivych
atributii by nemélo dojit k velké rozdilnosti a dany pocet by m¢l byt co mozna nejmensi,
coz predstavuje usnadnéni pro vyzkumnika, ktery ptredchazi zkresleni vysledkt ve
prospéch atributli s vysokym poctem trovni, a zaroven pro respondenta, ktery snadnéji,

a tedy 1 pravdivéji vyjadii své preference. (Hair et al, 2005)

Nasleduje generovani nahodnych kombinaci atributi a trovni, které jsou vhodné
pro sbér dat. Z definovanych atributli a rovni se vytvoii profily, které jsou piifazeny
respondentovi k ohodnoceni. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011) Pro vygenerovani
profil existuje specidlni software SPSS, ktery umoznuje generovat jen néckteré
kombinace urovni, a ne vSechny mozné. (Acrea, 2016) To také zavisi na typu conjoint
analyzy, kterému bude vénovana pozornost v dalsi ¢asti prace. Jestlize vyzkumnik nema
k dispozici pftislusny software, musi k dané situaci pfizpusobit mnozstvi atributl
a arovni, typ conjoint a zptisob vyhodnoceni. Hair et al. (2005) opét doporucuje, Ze
celkovy pocet nabizenych variant k ohodnoceni by nemél ptfesahnout hranici tficeti

profili.

Vystupem analyzy a statistickych dopoctii jsou Ciselné vyjadiené dulezitosti atributl
a miry jejich uzitkt, dalsim vystupem mize byt nevyslovena cena (reservation price),
na jejimz zaklad¢ lze odhadnout ¢astku, kterou jsou respondenti ochotni pfiplatit za

dané urovné. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011)

Poslednim krokem pii realizaci conjoint analyzy je interpretace vysledki

a doporucdeni.

Dobney.com (2016) pii navrhu designu conjoint analyzy doporucuje vénovat pozornost

tfem vzajemné propojenym etapam:

1. volba vhodného typu conjoint analyzy,
2. stanoveni vhodnych kombinaci atributli a Grovni,

3. stanoveni vyzkumného vzorku a metody dotazovani.
Z ptedchozich udaji lze vyvodit zavér, ze kazdy vyzkumnik, ktery se rozhodne pro
sledovani preferenci respondentli pomoci metody conjoint, musi zejména vénovat

velkou pozornost produktim a sluzbam a zamyslet se nad tim, do jakych atributi lze

tyto produkty a sluzby rozlozit a jakych Grovni dan¢ atributy mohou nabyvat.
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3.2 Typy conjoint analyzy

V ptedchozi Casti jiz bylo zminéno, Ze existuji rizné typy conjoint analyzy. Pted
samotnou charakteristikou jednotlivych typii je zapotfebi zminit dvé moznosti designu
sbéru dat, o kterych se zminuji Green a Srinivasan (1978), dale pak Gustafsson et al.

(2007) Prakticky lze rozlisovat:

e kompletni (full) faktorialni design,

e (astecny (fractional) faktorialni design.

Kompletni faktorialni design byl pfedevS§im vyuzivan na pocatku vzniku conjoint
analyzy arespondenti méli ohodnotit vSechny mozné kombinace urovni atributi.
Jelikoz bylo pocitano se v§emi moznymi profily produktd/sluzeb, vznika zde potieba

omezit mnozstvi atributl a Grovni, jinak je tento design v praxi nepouZitelny.

Céstecné faktorialni usporadani umoziuje sledovat soucasné vlivy né€kolika faktorii bez

nutnosti ohodnoceni veskerych moznych kombinaci atributii a jejich irovni.

3.2.1 Tradi¢ni conjoint — full profile conjoint
Full profile je povaZzovédna za ptivodni conjoint formu, proto je oznacovana také jako
tradi¢ni conjoint. Tato forma je stidle vyuzivana piedevSim ve Spojenych statech nebo

v ramci studijnich projektl. (dobney.com)

Zéakladnim principem této metody je, ze jsou respondentim ptredkladany k ohodnoceni
vSechny profily vzniklé kombinaci vSech atributii a jejich Grovni. Hodnoceni probiha
riznymi zpisoby, napt. pomoci sefazeni vSech profilti podle atraktivity od nejlepsiho po
nejhorsi, ohodnocenim profil na preferencni skale ¢i pfifazenim hodnoticich bodd.

(Skapa, 2012)

V souvislosti s touto metodou plného profilu je zapotiebi zminit zkratku CVA (Conjoint
Value Analysis). CVA je tradi¢ni conjoint analyza, ktera je velice podobna metodologii
conjoint analyzy zroku 1970. Tato forma miize byt vyuzita v ramci dotazovani
S vyuzitim pocitact, ale i s vyuzitim papirovych dotazniki. CVA muize byt vyuzita jak
pii produktovém vyzkumu, tak i pfi cenovém vyzkumu, ale je zapotiebi, aby mnozstvi

atributli bylo stanoveno maximaln¢ na hranici Sesti. (Sawtooth software, 2016)

Pti vypoctu tradicni conjoint je vyuzivano regresni analyzy a dalSich metod, o kterych

se dale zminuji Green a Srinivasan (1978).
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3.2.2 Choice Based Conjoint Anylysis - CBC

V soucasnosti je CBC nejcastéji vyuzivand forma. CBC je dale rozvinuta do
pokrocilejii podoby a do tzv. Discrete Choice-based Modelling. (dobney.com) Skapa
(2012) uvadi, ze CBC vychazi z plného faktoridlniho designu, a praveé proto je vyuzivan

Discrete Choice Modelling pfi menSim mnozstvi atributii a irovni.

Tento typ conjoint analyzy je nejvhodné€jsi pro respondenty, jelikoz ti maji za tkol
vybirat pouze jeden profil z n¢kolika predlozenych. V ptipadé, Zze nezvoli zadny

produktovy profil, vyjadiuji tak nezdjem o koupi produktu.

Tato forma ma vSak nevyhodu, ktera spociva v mensim mnozstvi ziskanych informaci

ve srovnani s jinymi postupy. (Skapa, 2012)

3.2.3 Hybridni/Adaptivni conjoint analyza - ACA
Tento typ spada mezi klasické systémy conjoint analyzy, ktery neni az tak Siroce

vyuzivan jako CBC. (Sawtooth software, 2016)

Jde o hybridni conjoint analyzu, jelikoz dochdzi ke kombinaci conjoint analyzy
s pfimym hodnocenim uzitkd, coz Skapa (2012) vysvétluje tak, ze respondenti vedle
samotné conjoint analyzy hodnoti jednotlivé urovné atributli, popf. je zamitaji. Déle
uvadi, ze je hybridni conjoint pfistup vyuzivan ptedev§im v situacich, kdy je nutné
pracovat s vice neZ Sesti atributy.

Smyslem  hybridniho pfistupu je zjednoduSit dotazovani  respondentim,

a to prostiednictvim nabizenych atributli, které jsou relevantni jejich individualnim

zkusenostem. (Sawtooth software, 2016)

Hebak (2013) v souvislosti s danym pfistupem zminuje nedostatky, a to predev§im

nekonzistentnost $kal v ramci fazi pfimého a neptimého hodnoceni.

ACA mulzZe byt provedena s vyuzitim osobniho nebo online dotazovani. VyuZiti
telefonu béhem ACA je obtizné a pouziti pouze papirového dotazniku Kk ziskani

hodnoceni je nemozné. (dobney.com, 2016)

3.2.4 Rozhodnuti o vybéru vhodného typu
Existuji dal§i typy conjoint pfistupti, které vznikaji napf. kombinaci a modifikaci
predchozich metod. Tato modifikace probiha na zakladé¢ jednotlivych zakazek v oblasti
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vyzkumu, kde mohou byt tradi¢ni formy conjoint analyzy nedostatecné nebo kde jsou

aktualni formy pro respondenty pfilis slozité. (dobney.com, 2016)

Volba spravného typu podle dobney.com (2016) zavisi na mnoha faktorech.

vvvvvv

3.3 Vyhody a nevyhody poufiti conjoint analyzy
S kazdou pouzivanou metodou se poji fada vyhod a nevyhod, a tak je to i u metody
conjoint analyzy a jejich jednotlivych forem. Baier a Brusch (2009) popisuji vyhody

a nevyhody tradi¢ni conjoint analyzy, které jsou obsazeny v nasledujici tabulce.

Tab. €. 5: Vyhody a nevyhody tradi¢ni conjoint analyzy

Kvantifikace uzitki jednotlivych atribut

Pouzitelnost pfi omezeném poctu atribut

Ptiblizeni realité pti sbéru dat

S¢itani dil¢ich uzitkl je umélym zasahem

Mnohostranné pouziti v riznych

PretéZovani respondentli diky velkému

oblastech poctu posuzovanych alternativ

Zkresleni kvili omezenym mozZnostem

Flexibilni néstroj popisu vlastnosti variant produktu

Ptedpoklad stability struktury preferenci

Poskytnuti vysledkil na bazi intervalt . S o
v Case nemusi byt spravny

Moznost odvozeni usudki .
v zakaznickych segmentech Casté pouzivani ordinalnich $kal -
nNemoznost zpracovani aritmetickych

operaci

Simulace pfijeti produktu a rozhodovani
pfi zménach atributli

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Baier & Brusch, 2009

Hair, Bush a Ortinau (2000) mezi hlavni vyhody pouziti conjoint analyzy ftadi
predev§im relativné nizké pozadavky na respondenty, pfiblizeni designu vyzkumu
redlnym podminkdm, moZnost stanovit miru uZitku pro jednotlivé urovné atributii
a schopnost zhodnotit nelinearni vztahy mezi urovnémi. Na druhé stran¢ mezi nevyhody
fadi vliv vyzkumnika pfi stanoveni atributi a jejich Grovni, ktery tak omezuje rozsah
nabizenych moznosti. V pfipad¢, Zze by doSlo k poskytnuti Siroké moznosti volby,
vznikla by dal$i podstatnd nevyhoda vyplyvajici z potizi vzniklych pti hodnoceni

velkého mnozstvi profilil, tudiz by mnoZstvi atribut a urovni nemélo byt pfili§ velké.
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S timto nazorem se autorka diplomové prace ztotoziuje, a to hlavné z divodu ziskanych

poznatkl béhem sbéru dat.

Dale se autorka diplomové prace opira o piipadovou studii Marcina Hunderta z roku
2009, kde je zminka o velikosti testu (poctu respondentil). V pfipad€ conjoint analyzy
neexistuji formalni instrukce tykajici se velikosti testu a rozhodnuti je ponechano

vyzkumnikovi. To lze povazovat za vyhodu.

3.4 Oblasti vyuZiti conjoint analyzy
Jiz na zacétku této kapitoly byly vymezeny oblasti marketingu, kde je conjoint analyza
vyuzivana. AvSak aplikace conjoint analyzy se rozsifila i do jinych oblasti, které

samoziejmé do urcité miry s marketingem souvisi, jako je napt. (dobney.com, 2016):
e category management,

e zdravotni a farmaceuticky pramysl,

e prizkum zaméstnaneckych benefiti.

Teichert a Shehu (2009) uvadégji dalsi tematické oblasti, mezi kterymi navic zminuji

opera¢ni vyzkum, socidlni védy, matematiku, psychologii a environmentéalni védy.

Na zavér této kapitoly lze uvést, Ze conjoint analyza ma Siroké moznosti uplatnéni a lze
do budoucna piedpokladat, Ze se bude dostavat ¢im dal vice do povédomi marketérti

a mozna i Sirsi vetejnosti.
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4 Predstaveni Plzeniského Prazdroje

Vyzkum vyuzivajici conjoint analyzu bude proveden na produktech Plzenského

Prazdroje, proto je vénovana pozornost piedstaveni této spolecnosti.

Se spole¢nosti Plzenského Prazdroje se poji vice nez stoleta historie. V sou¢asné dobé
je Plzensky Prazdroj vyznamnym vyrobcem a exportérem Ceského piva, které vaii ve

¢tyfech nasledujicich pivovarech:

e Plzensky Prazdroj v Plzni,
e Gambrinus v Plzni,
e Radegast v NoSovicich,

e Velké Popovice ve stiednich Cechéach.

Spolec¢nost vyvazi své produkty do vice nez padesati zemi svéta a je lenem spolecnosti
SABMiller plc., coz je jedna znejvétsich pivovarnickych spolecnosti na svéte.

(Plzensky Prazdroj, 2016)

4.1 Prdvni forma spolecnosti

Plzenisky Prazdroj je akciova spoleénost zapsana do obchodniho rejstiiku vedeném
Krajskym soudem v Plzni dne 1. kvétna 1992. Firma sidli na adrese U Prazdroje 7,
Plzen a byla zalozena na dobu neurCitou na zékladé rozhodnuti Fondu narodniho
majetku CR a pfijetim zakladatelské listiny. Zakladni kapital ¢ini 2 000 000 000 K¢ a je
rozdélen na 2 000 000 ks akcii na jméno ve jmenovité hodnoté 1 000 K¢. O fizeni

spole¢nosti rozhoduji organy spole¢nosti, kterymi jsou:

e piedstavenstvo,
e dozorci rada,
e vedeni spolecnosti (vykonny management). (Vetejny rejstiik a sbirka listin,

2015)

4.2 Spolecenska odpovédnost firmy

Plzenisky Prazdroj a.s. usiluje o neustdly rozvoj podnikani, ktery mé napliiovat
ocekavani spotiebitell, partnert a celé spolecnosti. Spolenost se zaméiuje na efektivni

vyuzivani pfirodnich zdroji a dodrzovani environmentalnich standardd, podporuje
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rozvoj regionl, ve kterych plsobi a snazi se poskytovat svym spotiebitelim presné

informace. Tyto klicové body firma prosazuje a vidi v nich svoji budoucnost.

Firma se drzi myslenky, ze kdyZz se bude dafit ji, bude se dobie dafit i obyvatelim
regionli, ve kterych ptsobi. Proto od roku 2001 podpoftila pies tii stovky projekta.
Spolec¢nost podporuje predevsim projekty a rozvoj neziskovych organizaci, které jsou
v souladu s programem Plzenského Prazdroje Prosperita — program trvale udrzitelného

rozvoje. (Plzensky Prazdroj, 2016)

Hlavni oblasti podpory jsou:

e spolefensky svét — projekty na podporu odpovédné konzumace a prevence
neodpovédné konzumace alkoholu,

e stabilni svét — projekty pfispivajici k ochrané, zachovani a uspotfe vody
a vodnich zdroj1,

e prosperujici svét — projekty vedouci k zlepSeni Zivotnich podminek,

e (isty svét — projekty podporujici snizovani spotieby energii, recyklaci apod.,

e produktivni svét — projekty na podporu trvale udrzitelného rozvoje pudy,

zlepSovani potravin a prevence jejich plytvani.

Vroce 2015 za sviij spoleCensky odpovédny pfistup ziskala rliznd ocenéni, napf.
prestizni ocenéni TOP Odpovédna firma 2015 za udrZitelny pfistup k podnikani.

(Plzensky Prazdroj, 2016)

4.3 Portfolio produktii Plzeiiského Prazdroje

Hlavnim produktem firmy Plzeniského Prazdroje je pivo a alkoholické napoje. Tento
produkt roku 2008 na zakladé Zadosti Ceského svazu pivovarii a sladoven ziskal
chranéné zemépisné oznadeni ,,Ceské pivo*, které predstavuje zaruku pro spotiebitele
vV podobé pouziti ceskych pivovarnickych surovin, tradicnich postupii a vyroby

produktu v Cesku.

Plzensky Prazdroj nabizi produkty reprezentujici rizné znacky, jeZ patii k ceskému

narodnimu dédictvi a jsou soucasti ¢eské pivni kultury.

Plzensky Prazdroj na svych webovych strankadch uvadi nasledujici piehled nabizenych

znacek: Pilsner Urquell, Gambrinus, Excelent, Gambrinus limetka & bezinka (jiné
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ptichuté), Velkopopovicky Kozel, Radegast, Birell, Cider Kingswood a Kingswood

Dry, Frisco, Fénix, Master, Primus, Klasik.

Produkty danych znacek nabizi v riznych variantach, které se liS§i barvou, chuti,
obsahem alkoholu atd. Tim roste produktové portfolio a firma tak cili na Sirokou

zékladnu spotiebitelt. (Plzensky Prazdroj, 2016)

Pro pfipomenuti jsou tyto znacky uvedeny na obr. €. 7.

Obr. ¢. 7: Znacky Plzenského Prazdroje

Zdroj: Plzensky Prazdroj, 2016

Déle firma umoznuje svym zakaznikim koupi doplitkkovych produktt, které souvisi
S pivem a napoji, jako jsou sklenice a dzbany, ale i napt. obleceni a dopliky na sport

24

a proto dale nabizi proziti riznych zazitka piimo v pivovaru. (Plzensky Prazdroj, 2016)

4.4 Konkurence Plzeiiského Prazdroje
Jelikoz je mésto Plzent Casto nazyvano hlavnim méstem piva, existovala zde fada
pivovari. V soucasné dobé dal§im znamym plzefiskym pivnim komplexem, ktery neni

soucasti spolecnosti Plzetiského Prazdroje, je tzv. Pivovarsky dvir Plzen.

Soucasti Pivovarského dvora je vlastni pivovar produkujici pivo Purkmistr. Dulezité je
si ale polozit otazku, zda je viibec mozné Pivovarsky dvir povazovat za konkurenta tak

vyznamné spolecnosti, jejiz pivo je zndmo po celém svete.

Z webovych stranek pivovaru Purkmistr je zfejmé, Ze tato firma nechce vést
konkuren¢ni boj s Plzenskym prazdrojem, ale chce ukézat, Ze navstévnici Plzné¢ mohou

ochutnat 1 jiné chuté piva mistnich znacek.
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Samoziejmé lze predpokladat, ze hlavnim smyslem firmy je generovani zisku a nejen
nabidnuti zdkazniklim riznych pivnich chuti a zazitk. Proto, aby se Plzensky dvir
odlisil od Plzeniského Prazdroje a mohl tak plisobit na mistnim trhu piva, nabizi dalsi
sluzby v podobé pivnich lazni, hotelu, restaurace a kongresového centra. (Purkmistr,

2013)

4.5 Specifika a vyvoj trhu piva

Aktudlnim vyvojem ceského trhu s pivem a ¢eskym spotiebitelem se zabyva jiz diive
zminovand agentura Focus.

Tato agentura v cervnu 2015 provedla omnibusové Setfeni tykajici se konzumace piva
v Ceské republice. Celkovy vyzkumny vzorek byl stanoven kvotnim vybérem.

Dotazovano bylo celkem 1020 respondenti ve véku 18 a vice let. Vyznamnym

vystupem tohoto vyzkumu je procentudlni vyjadieni konzumace piva, viz obr. €. 8.

Obr. €. 8: Procentualni vyjadieni konzumace piva

76

pivo a pivni ndpoje piji alespon obcas

® pivo a pivni ndpoje nepiji viibec

Zdroj: focus, 2015
K piti piva a pivnich napoja se hléasi pfedevsim kutéci, muzi a lidé niz§iho véku. Toto je

pro ucel diplomové prace vyznamné zjisténi, jelikoz vyzkum produktu bude zaméien na
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pivo a pivni ndpoje Plzenského Prazdroje a cilovou skupinou budou univerzitni

studenti, tedy dospéli lidé mladsiho véku. (focus, 2015)
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5 Priprava marketingového vyzkumu

Pfed samotnou realizaci marketingového vyzkumu je zapotiebi stanovit zakladni
nalezitosti, které jsou vstupem do faze realizace marketingového vyzkumu. Tato
kapitola je zaméfena na vymezeni jednotlivych krokti piipravné etapy, které jsou

nepostradatelné pro cely marketingovy vyzkum.

5.1 Definice vyzkumného problému

Plzensky prazdroj ma velmi silné postaveni na trhu. Své produkty dodava velkym
odbératelim, at uz jde o0rozsdhl¢ hotely, restaurace, maloobchodni fetézce,
ale i koncovym spotiebitelim. Tyto produkty cili na Siroké segmenty zakazniku, ale jde
o to, zda zna skutecné dobfe jejich potieby a preference. Vyzkumnym problémem je

tedy neznalost preferenci zakazniku cilové skupiny u vybranych produkta.

5.2 Stanoveni cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit preference spotfebiteli u vybranych produkti Plzeniského
Prazdroje, tedy konkrétné z jakych atributti a irovni se mohou vybrané produkty skladat
a jak ovliviuji poptavku vysokoskolskych studentti na trhu s pivem. S tim souvisi dalsi
cil vyzkumu, a to ziskani informaci o vyznamnosti jednotlivych atributi a moznych

kombinaci vznikajicich z jednotlivych Grovni atributd.
Cilem je nalézt odpovédi na nasledujici otazky:

1. Ktery ze stanovenych atributl je rozhodujici pii ndkupu produkti?
2. Jakych hodnot nabyvaji turovné jednotlivych atributd?

3. Ktery produktovy profil je pro zakazniky klicovy?
4

. Ktery produktovy profil je pro zdkazniky nejméné zajimavy?

5.3 Stanoveni hypotéz

Pti realizaci vyzkumu je vyuZzivana conjoint analyza, coZ je vicerozmérnd statisticka
metoda. Z tohoto faktu vyplyva, Ze se jedna o design kvantitativniho vyzkumu, a proto
je zapottebi stanovit vyzkumné hypotézy, které budou po uskute¢néni vyzkumu na

zéklad¢ ziskanych dat potvrzeny nebo zamitnuty.
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Pro ucely tohoto vyzkumu jsou stanoveny tfi hypotézy v nasledujicim znéni:

1.

Ze zvolenych znacek této firmy preferuji respondenti nejvice pivo znacky
Pilsner Urquell.
Alesponl 30 % respondentt pije pivo jednou tydné.

Respondenti by uvitali pivni napoje Vv plastovém obalu pro zvolené znacky.

5.4 Orientac¢ni analyza a pilotd?

Po vymezeni vyzkumného problému, cile a hypotéz je zapotfebi vénovat pozornost

studiu sekundérnich dat, které probihalo v nasledujicich krocich:

1.

2.

Nejdiive bylo zapotiebi zjistit a pochopit, k ¢emu metoda conjoint analyzy
slouzi, co je jejim cilem a jak je ji mozno vyuzit. Od srpna do fijna 2015 byly
ziskavany a porovnavany informace ze zahrani¢nich elektronickych zdroji
zaméfenych na marketingovy vyzkum a pfedevSim na conjoint analyzu.
Ke studiu byla dale vyuzita zahrani¢ni a ¢eskd monografie a riizné piipadové

studie.

Béhem zati 2015 bylo rozhodnuto o produktech, které budou predmétem
vyzkumu. Produkty Plzenského Prazdroje byly vybrany diky jejich
celosvétovému rozsifeni a zndmosti, ale také predevSim proto, ze firma
Plzeniského Prazdroje sidli v Plzni. Pro poznani vSech produktd byly

prostudovany webové stranky této spolecnosti.

Pocatkem fijna 2015 byla vénovdna pozornost softwarlm a programim
potiebnym pro analyzu v budoucnu ziskanych dat. Na zakladé nedostupnosti
specidlniho softwaru SPSS bylo rozhodnuto o vyuziti MS Excel, a proto bylo

zapotiebi nastudovat zptisob vyhodnoceni conjoint analyzy v Excelu.

Na zékladé¢ zkouSky mozného zplsobu vyhodnoceni conjoint analyzy v MS
Excel bylo zacatkem listopadu 2015 provedeno tzv. pilotni Setfeni. V ramci
tohoto Setfeni byly vybranym respondentiim, ktefi se V realizacni etapé budou
ucastnit primarniho sbéru dat, predloZzeny znacky vSech produktti Plzenského
Prazdroje (jako na obr. ¢. 7). Jejich tkolem bylo vybrat tfi nejvice preferované
znacky. Celkem se pilotniho Setfeni zucastnilo 15 respondenti. Na zakladé

vysledktl byly stanoveny urovné atributu ,,ZNACKA®, a to Pilsner Urquell,
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Frisco, Gambrinus. Dalsi atributy a jejich Grovné byly stanoveny po zvazeni
a vzajemné komunikaci autorky diplomové prace s Ucastniky pilotniho Setieni.
Témito atributy byl zvolen ,,OBJEM* a ,,OBAL“. U atributu OBJEM byly
stanoveny dvé trovné, a to 0,5 1 a 0,33 I a u atributu OBAL tii urovné — sklo,

plast, plech.

5. Po skonceni pilotniho Setfeni u skupiny respondenti byl vytvofen vyzkumny
nastroj. Pro sbér dat byla zvolena metoda dotazovani a vyzkumnym néstrojem
tedy dotaznik. Spravnost dotazniku byla konzultovana s vedoucim diplomové

prace. Zminény dotaznik je soucasti ptilohy A.

Pti studiu sekundarnich dat byly dale vyuzity informace z jiz realizovanych vyzkumi,
které realizovaly vyzkumné agentury zaméfujici se na vyzkum spotiebitelli, jako napf.

Focus, dale pak napi. z Ceského statistického utadu.

5.5 Plan vyzkumného projektu

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, souCasti pfipravné etapy je stanoveni planu
vyzkumu. Tento plan, resp. design vyzkumu, by mél obsahovat vSechny nalezitosti,
které jsou podstatné pro naplnéni cile vyzkumu. O téchto nélezitostech bylo také psano
Vv teoretickeé Casti. Jelikoz jiz doSlo v rdmci piipravné etapy k definovani vyzkumného

problému, cild a hypotéz, nejsou jiz podrobné zahrnuty v planu vyzkumu.

Nazev vyzkumu

Vyzkum produktu pomoci conjoint analyzy.

Vvzkumna oblast

Marketingovy vyzkum produktu.

VvzKkumné téma

Zjisténi preferenci spotiebitelti u vybranych produktti Plzeiiského Prazdroje.

Uéel a cil vizkumu

Zamérem tohoto kvantitativniho deskriptivniho vyzkumu je ziskat data o atributech
produkti a jejich arovnich, které je mozné nasledné kvantifikovat, a tak urcit, na

zaklad¢ jakych atributli se nejvice zékaznici rozhoduji o koupi.
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Obecné vvzkumné otazky

Za obecné vyzkumné otazky lze povazovat ty, které se ptaji respondenti na to, co je pro

n¢ klicové a co nejvice zohlednu;ji pii nakupu konkrétniho produktu.

Specifické vyvzkumné otazky

Za specifické vyzkumné otazky lze v tomto ptipad¢ uvazovat otdzky v nésledujici

podobe:

1. Jaky z konkrétné nabizenych atributi povaZzujete pii koupi produktu za

2. Jaka kombinace trovni atributii Vam piinasi nejvyssi hodnotu?

Stanoveni vvzkumného souboru

Vyzkum preferenci zakaznikd na produktech Plzenského Prazdroje bude zaméten na

vybranou cilovou skupinu, a to na segment vysokoskolskych studentti v Plzni.

Vybérovy soubor bude stanoven na zakladé prostého nahodného vybéru. Kazdy
vysokoSkolsky student bude mit tedy stejnou pravdépodobnost zucCastnit se

marketingového vyzkumu.
Duvodu pro volbu tohoto segmentu je hned nékolik:

1. Vyzkum bude realizovan v ramci studia ZapadoCeské univerzity, fakulty
ekonomické a vyzkumnik je tedy clenem segmentu vysokoskolskych
studentu.

2. Vyskytuje se zde tedy vétsi pravdépodobnost ziskani potiebnych dat a vétsi
pravdépodobnost navratnosti vyzkumného nastroje.

3. Meésto Plzen je nejen méstem piva, ale i méstem studentt. Sidli zde
ZapadocCeska univerzita skladajici se z deseti fakult. Z tohoto vyplyva, zZe
vyzkumnik bude mit mozZnost ziskat odpovédi od vétSiho poctu relevantnich
respondentu.

4. Studenti vysokych Skol maji ptehled o plzeiiském pivu a Ize u nich
pfedpokladat vyssi spotfebu tohoto produktu nez napf. u Zen na matetské

dovolené.
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Metoda vvzkumu

Vyzkumnou metodou pouzitou pro sbér dat bude metoda dotazovani. Vyzkumnym
nastrojem bude dotaznik, ktery bude pfedlozen jednotlivym respondentim v ramci

osobniho dotazovani.

Statistické zpracovani dat

Sebrand data budou zpracovana vicerozmérnou statistickou metodou — conjoint

analyzou.

Casova realizace vvzkumu

Realizace marketingového vyzkumu a sbér primarnich dat bude probihat v obdobi od
zacatku unora do poloviny biezna roku 2016. Snahou bude zapojit do vyzkumu alespon
80 respondentti. Celkovy pocet respondentli se mize zdat omezeny, ale to je z divodu
pfedpokladané mozné narocnosti vyplnéni dotaznikl. Sbér dat bude probihat tak, ze ¢ast
respondentti vyplni dotaznik béhem vyuky, a to po domluvé s vedoucim diplomové

prace, a cast dat bude sebrana na zékladé osobniho pozadani a dotazovani vyzkumnika.

V druhé polovin¢ biezna 2016 budou sebrand data analyzovana a vyhodnocena.

Vysledky budou interpretovany v Executive Summary.

Prinos vvzkumu

Hlavnim pfinosem tohoto vyzkumu bude nejen zjiSténi, jaké atributy produktu
Plzenského Prazdroje nejvice preferuji vysokoskolaci a jakd kombinace Grovni atributt
je vice preferovana, ale pfinosem bude také rozhodnuti, zda by studenti uvitali novy typ
obalu pro vybrané produkty, které se zatim v tomto obalu nevyrab¢ji. Tato informace

bude dulezita ptedevsim pro Plzenisky Prazdroj.

5.6 Predvyzkum

Predvyzkum jako posledni ¢ast ptipravné etapy byl po domluve s vedoucim diplomové
prace realizovan na cvicenich z pfedmétu vyzkum trhu (KMO/VT) na zacatku prosince

roku 2015.

Zucastnilo se ho celkem 13 respondentl, kterym byly rozdany dotazniky urcené pro

sbér primarnich dat.

67



Sebrana data byla néasledn¢ vyhodnocena pomoci tradi¢ni conjoint analyzy, jejiz postup
bude blize rozebran v dalsi ¢asti diplomové prace. V této ¢asti jsou prezentovany pouze
vysledky ziskané béhem piedvyzkumu. Hlavni vysledky prezentuje obr. ¢. 9, coz jsou

vystupy ziskané z MS Excel, které zobrazuji dil¢i uzitky jednotlivych Grovni atributt.

Obr. ¢. 9: Vystup z predvyzkumu v MS Excel

Regresni statistika
Nasobné R 0,968011513

Nastavena hodnota

spolehlivosti R 0,910815577

Chyba stt. hodnoty 0,452789828

Pozorovani 18

ANOVA

Rozdil SS
Regrese 5 36,61965812
Rezidua 12 2,460223537
Celkem 17 39,07988166
Chyba str.
hodnoty

Hranice 0,261418329
Soubor X 1 0,261418329
Soubor X 2 0,261418329
Soubor X 3 0,213447172
Soubor X 4 0,261418329
Soubor X 5 -1,935897436_ 0,261418329

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Diléi uzitky jednotlivych Grovni atributi byly pfevedeny do tab. €. 6.

Tab. €. 6: Dil¢i uzitky jednotlivych trovni atributti ziskanych v predvyzkumu

Pilsner Urquell =0 051=0 sklo=0
Frisco = 1,05 0,331=-1,09 plast =-2,79
Gambrinus = -0,40 plech =-1,94

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Ztab. ¢. 6 lze vyvodit, ze respondenti, ktefi se zucastnili predvyzkumu, nejvétsi

preference prifadili znacce Frisco a nejmensi znacce Gambrinus, z hlediska objemu



preferovali vétsi objem, tedy 0,5 1, a co se tyCe obalu pivnich produktii, zvyhodnovali

sklo a nejméné preferovali plast.
Atraktivnost jednotlivych produktovych profilll vyjadiuje tab. €. 7.

Tab. ¢. 7: Atraktivnost produktovych profilti vyplyvajici z pfedvyzkumu

6,735
5,684
5,650
5,286
4,799
4,598
4,201
3,940
3,748
3,714
3,350
2,889
2,855
2,662
2,491
2,265
1,803
1,406
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky l1ze vycist, Ze nejvétsi uzitek by ucastnikiim poskytl produktovy profil ¢. 7
(Frisco, 0,5 1, sklo), dale byl nejvice preferovan produktovy profil ¢. 1 (Pilsner Urquell,
0,5 1, sklo) a naopak nejmensi uzitek by pfinesl produktovy profil ¢. 17 (Gambrinus,
0,33 1, plast).

Hlavni z&véry tohoto kroku vyzkumného procesu byly vSak nésledujici:

1. Byla potvrzena validita a reliabilita vyzkumného nastroje.
2. Dale bylo potvrzeno, Ze ziskana data je mozno vyhodnotit a zpracovat pomoci
MS Excel.

3. Nasledné bylo rozhodnuto, Ze bude vhodnéjsi provést primarni sbér dat osobné,

v
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vysvétleni a vyplnéni. Béhem osobniho sbéru dat vznikd vét§i moznost pro
pfipadné vysvétleni moznych nejasnosti.

Po realizaci piedvyzkumu a po vzajemné konzultaci s vedoucim diplomové
prace bylo rozhodnuto o moznosti vyuzit druhy zpuisob zpracovani a analyzy dat
pomoci conjoint analyzy. Byl vytvofen dotaznik pro tzv. fractional factorial
design na zaklad¢ aplikace Klause Goepla (viz ptiloha B). Tato forma conjoint

analyzy bude také blize vysvétlena v dalsi ¢asti diplomové prace.
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6 Realizace marketingového vyzkumu

Realizace marketingového vyzkumu je klicovou ¢asti celého vyzkumného procesu. Cela

tato faze je zah4jena sbérem primarnich dat.

6.1 Sbhér dat

Sbér primarnich dat probihal v prib&hu tnora a bfezna roku 2016, byla pro néj zvolena
jiz zminovana metoda osobniho dotazovani a pouzity byly dva typy dotazniku

Vv zavislosti na typu conjoint analyzy.
Pro cely vyzkum produktti a sbér dat byly vyuzity dvé formy conjoint analyzy:

e tradi¢ni conjoin analyza — full-factorial design,

o fractional factorial design.

Celkem byla data ziskana od 124 respondentt, pii¢emz 63 respondentl vypliovalo
dotaznik uréeny pro full-factorial experimental design a 61 respondentt pro fractional

factorial design.

6.2 Zpracovani a analyza dat
V této casti diplomové prace jsou vyuzité zpusoby zpracovani a analyzy dat popsany

v samostatnych podkapitolach.

6.2.1 Tradi¢ni conjoint analyza

Pii aplikaci tradi¢ni conjoint analyzy bylo postupovano od sbéru dat az po jejich
analyzu podle autora Ormeho (2010).

V rdmci této conjoint analyzy bylo pracovano se tiemi atributy a jejich rovnémi.
Prvnim atributem produktu byl stanoven atribut ZNACKY se tiemi urovnémi, dal§im
OBJEM, atose dvéma uUrovnémi a poslednim byl ur¢en OBAL, ktery byl popsan
pomoci tii tirovni.

Pro full-factorial experimental design byly tedy uvazovany tfi atributy a jejich urovné,

jak popisuje nasledujici tabulka.
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Tab. €. 8: Zkoumané atributy a jejich urovné

Pilsner Urquell

sklo

Frisco

0,331

plast

Gambrinus

plech

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tento typ conjoint analyzy bere v ivahu vSechny mozné kombinace produktovych

profild, ale zaroven pouziva omezeny pocet atributa k popisu produktu, coz bylo

V tomto piipadé splnéno.

Z hlediska poctu produktovych profild (uvadi se také pojem produktové karty) bylo

respondentim k ohodnoceni piedlozeno 18 karet:

3 znacky * 2 objemy * 3 obaly = 18 karet

V ramci zjisténi preferenci zakaznikti byly jednotlivé produktové profily hodnoceny

v v

preference. Jednotlivé hodnotici body se mohly opakovat u vice produktovych profili.

Tab. €. 9: Produktové profily

Pilsner Urquell 0,5 sklo
Pilsner Urquell 0,5 plast
Pilsner Urquell 0,5 plech
Pilsner Urquell 0,33 sklo
Pilsner Urquell 0,33 plast
Pilsner Urquell 0,33 plech
Frisco 0,5 sklo
Frisco 0,5 plast
Frisco 0,5 plech
Frisco 0,33 sklo
Frisco 0,33 plast
Frisco 0,33 plech
Gambrinus 0,5 sklo
Gambrinus 0,5 plast
Gambrinus 0,5 plech
Gambrinus 0,33 sklo
Gambrinus 0,33 plast
Gambrinus 0,33 plech
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Pfed samotnou analyzou dat byla provedena kontrola, zda b&hem sbéru vznikla
nevybérova chyba. V tomto piipadé nevybérova chyba nebyla odhalena, nemuselo tedy

dojit k vyfazeni dotazniki a byla vyuzita data od 63 respondenta.
Po kontrole dat bylo pro analyzu zapottebi urcit proménné:

e respondentovo hodnoceni pfifazené k jednotlivym produktim = zavislé

proménna,
e charakteristiky produktil, tedy atributy a jejich trovné = nezavisla proménna.

Po uréeni jednotlivych proménnych bylo dale dilezité ziskana data dobte zorganizovat

a okodovat. Prvnim krokem byla tedy organizace dat, viz tab. ¢. 10.

Tab. ¢. 10: Organizace dat

NN RPN R RN NN R R -
N RWN R W R W RN R W N -

wlwlwlwlwlwnd NN NN R R R R ke

2 3
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z tab. ¢. 10 vyplyva, ze produktovy profil 1 se sklada z prvni trovné kazdého z atributd,
tedy ZNACKA = Pilsner Urquell, OBJEM = 0,5 1, OBAL = sklo. Druhy produktovy
profil se sklada z prvni arovné atributu ZNACKA a OBJEM a z druhé Girovné atributu
OBAL (Pilsner Urquell, 0,5 I, plast). Timto zptisobem byly zorganizovany vsechny
produktové profily.
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Po organizaci dat nasledovalo kédovani dat vhodnym zpisobem pro odhad uzitki
pomoci mnohondsobné regrese. Byla pouzita metoda kodovani (0,1) pro nezévislé

proménné, kdy ¢islo 1 odrazi piitomnost znaku a ¢islo 0 prezentuje nepfitomnost znaku.

Atribut ZNACKY byl koédovan jako tfi samostatné sloupce, atribut OBJEMU jako dva
sloupce a atribut OBALU jako tii samostatné sloupce. Toto kddovani zobrazuje tabulka
¢. 11 a opét Ize vidét, Zze produktovy profil ¢. 1 je definovan jako Pilsner Urquell

0 objemu 0,5 | ve skle.

Tab. €. 11: Kodovani nezavislych proménnych

1 0 0 1 0 1 0 0
1 0 0 1 0 0 1 0
1 0 0 1 0 0 0 1
1 0 0 0 1 1 0 0
1 0 0 0 1 0 1 0
1 0 0 0 1 0 0 1
0 1 0 1 0 1 0 0
0 1 0 1 0 0 1 0
0 1 0 1 0 0 0 1
0 1 0 0 1 1 0 0
0 1 0 0 1 0 1 0
0 1 0 0 1 0 0 1
0 0 1 1 0 1 0 0
0 0 1 1 0 0 1 0
0 0 1 1 0 0 0 1
0 0 1 0 1 1 0 0
0 0 1 0 1 0 1 0
0 0 1 0 1 0 0 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Kodovanim dat se objevila komplikace, ktera musela byt v ramci mnohonasobné
regresni analyzy vyfeSena. V regresi nemohou byt nezavislé proménné zcela
predvidatelné na zéklad¢ stavu jakékoliv jiné nezavislé proménné. V tomto pfipadé se
objevil problém s koédovanymi daty, protoze Ize dokonale predpovédét stav znacky
Pilsner Urquell na zakladé znacky Frisco a Gambrinus. Tato situace se nazyva linearni

zavislost.

Pro vyfeSeni linearni zavislosti bylo zapotiebi vynechat jeden sloupec z kazdého

atributu, pficemz nezaleZi na tom jaky sloupec, tedy jaka aroven je vynechana. V tomto
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ptipad¢ byla vyloucena prvni Groven kazdého atributu a byla ziskana tzv.

tabulka, ktera byla vyuzita jako vstup pro mnohonasobnou regresni analyzu.

Tab. €. 12: Opravna tabulka pro mnohonasobnou regresni analyzu

0 0 0 0 0
0 0 0 1 0
0 0 0 0 1
0 0 1 0 0
0 0 1 1 0
0 0 1 0 1
1 0 0 0 0
1 0 0 1 0
1 0 0 0 1
1 0 1 0 0
1 0 1 1 0
1 0 1 0 1
0 1 0 0 0
0 1 0 1 0
0 1 0 0 1
0 1 1 0 0
0 1 1 1 0
0 1 1 0 1

opravna

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Opravna tabulka mize vyjadfovat moznost, ze jedna troven kazdého atributu chybi, ale

tyto urovné jsou vyjadieny implicitné jako referencni Urovenn pro kazdy atribut

a hodnota dil¢iho uzitku této urovné se rovna 0.

Nasledné jiz bylo pracovano s preferencemi ziskanych od respondentl, pficemz

preferen¢ni skore je chapano jako zavisla proménna (Y) a zbylych pét kodovanych

sloupcu s atributy jako nezavisla proménna (X1, Xz, Xz, Xa, Xs).

Matematické vyjadieni modelu je nésledujici:

Y=b0+bl*X;+b2*Xs+b3*X3+b4*X,+b5*X5+¢e

kde: Y = celkova hodnota preference pro produktovy profil
b0 = konstanta
bl az b5 = dil¢i uzitky jednotlivych znaki
e = chyba
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Zavisla proménna (Y) byla stanovena jako vazeny pramér ziskanych hodnot od vSech
respondentll pro kazdy produktovy profil. Ziskané preferencni skore zobrazuje

tab. ¢. 13.

Tab. ¢. 13: Ziskané preferenc¢ni skore

Pilsner Urquell 0,5 sklo 7
Pilsner Urquell 0,5 plast 3
Pilsner Urquell 0,5 plech 5
Pilsner Urquell 0,33 sklo 6
Pilsner Urquell 0,33 plast 2
Pilsner Urquell 0,33 plech 4
Frisco 0,5 sklo 7
Frisco 0,5 plast 3
Frisco 0,5 plech 4
Frisco 0,33 sklo 6
Frisco 0,33 plast 2
Frisco 0,33 plech 4
Gambrinus 0,5 sklo 6
Gambrinus 0,5 plast 3
Gambrinus 0,5 plech 5
Gambrinus 0,33 sklo 5
Gambrinus 0,33 plast 2
Gambrinus 0,33 plech 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

MS Excel nabizi nastroj ,,analyza dat* pro mnohonasobnou regresi. Tento néstroj byl
vyuzit. Za vstupni oblast Y bylo dosazeno primérmé preferencni skore a za vstupni
oblast X kodované nezavislé proménné z opravné tabulky. Tento nastroj pro regresi
nabizi rizné moznosti. V tomto piipad¢ je potieba dat pozor na to, aby nabidka
,konstanta je nula“ nebyla oznacena, coZ znamena, ze konstanta je odhadovana. Vystup

z MS Excel ilustruje obrazek ¢. 10.
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Obr. ¢. 10: Vystup z MS Excel

Regresni statistika
Nasobné R 0,97491434

Nastavena hodnota spolehlivosti

R 0,929815457

Chyba stfedni hodnoty 0,408282575

Pozorovani 18

ANOVA

Rozdil SS
Regrese 5 38,37620727
Rezidua 12 2,000335937
Celkem 17 40,37654321
- Chyba stiredni
hodnoty

Hranice - konstanta 0,235722055
Soubor X 1 0,235722055
Soubor X 2 0,235722055
Soubor X 3 0,192466252
Soubor X 4 0,235722055
Soubor X 5 0,235722055

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z tohoto vystupu byly nasledné stanoveny dil¢i uzitky pro jednotlivé urovné atributi,

coz znazornuje tab. ¢. 14.

Tab. ¢. 14: Dil¢i uzitky jednotlivych tirovni atributt

Pilsner Urquell = 0 051=0 sklo=0
Frisco = -0,16 0,331=-0,95 plast = -3,35
Gambrinus =-0,42 plech =-1,80

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Vyss$i hodnoty dil¢ich wzitkh vyjadiuji vysSi preferenci dané turovné. Nejvice
preferovanou trovni atributu ZNACKA je Pilsner Urquell, atributu OBJEM trovefi
0,5 | a atributu OBAL uroveti sklo.
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Ze ziskanych vysledkl lze déle urcit vnitini soulad mezi respondenty, coz vyjadiuje
hodnota spolehlivosti R, tedy index determinace. V tomto vyzkumu byl index
determinace stanoven na urovni 0,95, coz zna¢i dobrou kvalitu regresniho modelu

a vnitini soulad mezi respondenty.

V posledni fazi bylo stanoveno, jaky produktovy profil respondenti, tedy vysokoskolsti
studenti v Plzni, nejvice a nejméné preferuji. K vyjadieni atraktivnosti jednotlivych
profili byly ziskané¢ hodnoty dosazeny do jiz zde prezentovaného matematického

modelu:
Y=b0+b1*X;+b2*Xo+b3*Xs+b4d*X,+b5*Xs+¢

Koeficient e predstavuje chybu. Po vzajemné konzultaci s vedoucim diplomové prace
a po zhlédnuti riznych videi vysvétlujicich conjoint analyzu bylo rozhodnuto, Ze pro
ucely této diplomové prace nebude s chybou pocitano. Néktefi autofi, napt. Klaus
Goepel, podle kterého byl realizovan fractional factorial design (viz nasledujici

podkapitola), chybu e ve vzorci neuvadi.
Atraktivnost jednotlivych produktovych profill vyjadiuje nasledujici tabulka.

Tab. €. 15: Atraktivnost jednotlivych produktovych profili

6,720
6,556
6,304
5,772
5,608
5,357
4,923
4,759
4,508
3,976
3,812
3,561
3,365
3,201
2,950
2,418
2,254
2,003

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Ztab. ¢. 15 vyplyva, ze studenti vysoké Skoly Vv Plzni nejvice preferuji produktovy
profil ¢. 1, tedy Pilsner Urquell, 0,5 1 ve skle. Naopak nejmensi uzitek poskytuje

studentim Gambrinus, 0,33 | v plastu.

6.2.2 Fractional factorial design

V ramci vyuziti tzv. fractional factorial designu pro zpracovani a analyzu dat byla
vyuzita aplikace Klause Goepela. Klaus Goepel ziskat doktorat na némecké univerzité
v Gottingenu a v soucasné dob¢ pracuje v bezdratovém a komunika¢nim primyslu a je

zodpovédny za vyvoj a realizaci mnoha technickych projektt. (bpmsg.com, 2016)

Na webovych strankach, které jsou urceny piedevsim pro akademické ucely, bpms.com
(Business Performace Management Singapure) poskytuje ke stazeni rizné aplikace

a materialy o analytickych metodach a mezi nimi i aplikaci tykajici se conjoint analyzy.

V ramci fractional factorial designu a na zakladé aplikace Klause Goepela bylo

pracovano Se ¢tyfmi atributy a jejich arovnémi, které jsou zobrazeny v tab. ¢. 16.

Tab. ¢. 16: Zkoumané atributy a jejich Grovné — fractional factorial design

Pilsner Urquell sklo 22 K¢

Frisco 0,331 plast 20 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V tomto ptipad¢, na rozdil od tradi¢ni conjoint analyzy, byly u kazdého atributu brany
vivahu dvé trovné. U atributu ZNACKA byly vybrany trovné Pilsner Urquell
a Frisco, u atributu OBAL bylo pracovano s trovnémi sklo a plast. Urovné atributu
OBJEM ztstaly nezménény, a navic se zde objevuje atribut CENY, jehoz trovné byly

stanoveny na hranici 22 K¢ a 20 K¢.
Pocet produktovych profilt by byl podle tradi¢ni conjoint analyzy stanoven nésledovné:
2 znacky * 2 objemy * 2 obaly * 2 ceny = 16 karet

Jelikoz je v tomto piipadé vyuzit fractional factorial design, ktery umoznuje sledovat
soucasné vlivy né€kolika faktori bez nutnosti ohodnoceni veskerych moznych
kombinaci atributl a jejich trovni, je brano v tvahu pouze 8 produktovych profili, tedy

polovina produktovych profilt, které by byly pouZity pii tradi¢ni conjoint analyze.
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Tab. ¢ 17 zobrazuje produktové profily, které byly predlozeny respondentim
k ohodnoceni. Tyto profily byly automaticky vygenerovany vlozenim jednotlivych
urovni Ctyf stanovenych atributii do aplikace vytvorené Klausem Goeplem. V tomto
pfipad¢ vSak respondenti nepfifazovali jednotlivé body kazdému profilu, ale tadili

jednotlivé profily podle svych preferenci od 1 do 8.

Tab. ¢. 17: Nabizené produktové profily urcené k sefazeni

Pilsner U. 0,51 sklo 22
Frisco 0,51 sklo 20
Pilsner U. 0,331 sklo 20
Frisco 0,331 sklo 22
Pilsner U. 0,51 plast 20
Frisco 0,51 plast 22
Pilsner U. 0,331 plast 22
Frisco 0,331 plast 20

Zdroj: Viastni zpracovani dle Klaus Goepel, 2016

Pted analyzou dat byla opét provedena kontrola jednotlivych dotaznikd. Ackoliv bylo
ptedpokladdno, Ze 8 produktovych karet je pro respondenty piehledngjsi, a tedy pro
vyjadieni preferenci jednodussi, doslo zde u jednoho dotazniku ke vzniku nevybérové
chyby. Dany respondent nevyjadiil své preference, jelikoz se nabizené znacky
Vv plastovém obalu dosud nevyrabi, tudiz doslo k vyfazeni tohoto dotazniku z diivodu

netplného vyplnéni, a byla pouzita data od 60 respondentu.

V dalsim kroku byly jednotlivé nezavislé proménné kodovany. Klaus Geopel pro
kodovani dat doporucuje pouzivat ¢isla (-1, 1). Tyto kody byly piitazeny k jednotlivym

urovnim atributli, coz znazornuje tab. ¢. 18.

Tab. ¢. 18: Kodovani jednotlivych urovni atributt

Pilsner Urquell = -1 051=-1 sklo =-1 22=-1

Frisco =1 0,331=1 plast =1 20=1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Nasledné byla stanovena matice kddovanych dat, viz tab. €. 19. Tato matice je nazyvana

jako tzv. Design Matrix.

Tab. ¢. 19: Matice pro kodovani dat

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Klaus Goepel, 2016

Z Design Matrix lze vy¢ist, ze produktovy profil ¢. 1 se sklada ze znacky Pilsner
Urquell, 0,5 I, ve skle za 22 K¢, produktovy profil €. 2 je Frisco, 0,5 1, ve skle za 20 K&
atd.

Dosazenim ziskanych dat do aplikace Klause Goepela v programu MS Excel byly
ziskany vysledky. Pro ziskani potfebnych dat byla vyuzita pfedev§im funkce
SOUCIN.SKALARN{ a LINREGRESE.

Pouzitim LINREGRESE byly ziskany tzv. part-worths (dil¢i hodnoty) u kazdého
atributu, které byly dilezité pro ziskani relativnich preferenci atributd. Tyto preference
byly urCeny pro kazdého zrespondentli zvlast a posléze byla vypoctena primeérna
hodnota preferenci ¢tyt atributil, coz byl hlavni vystup fractional factorial designu.

Part-worths mohou byt vypocteny i bez funkce LINREGRESE, a to opét pro kazdého
respondenta oddélené. Tento vypocet byl proveden pouze pro kontrolu spravného

fungovani pouzité aplikace u vybraného respondenta, a to podle prezentace Klause

Goepla. Tab. ¢. 20 predstavuje Design Matrix spolu s fazenim od jednoho respondenta.

81



Tab. ¢. 20: Design Matrix s fazenim od individualniho respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pro nalezeni part-worth ZNACKY (X1) byly seéteny hodnoty piifazené k urovnim
kédovanych pod kédem 1, tedy (2 + 3 + 7 + 8). Od tohoto souctu byly odecteny
hodnoty, pfifazené k urovnim koédovanym pod kédem -1, tedy (1 + 4 + 5 + 6). Tento
rozdil byl vydé€len 4, jelikoz byly proti sobé porovnavany ¢tyii produktové profily
kédované cCislem 1 a Ctyfi profily kodované Eislem -1. Nakonec byl cely vysledek
podélen 2, jelikoz byly pouzity dva kdédovaci znaky (-1, 1). Timto zplisobem byly

nalezeny part-worths i u dal$ich atributt.

Part-worth ZNACKY: 1/4 * (20— 16): 2=0,5
Part-worth OBJEMU: ¥ * (21 —15) : 2=0,75
Part-worth OBALU: % * (26 —10) : 2=2
Part-worth CENY: % * (19-17): 2=0,25

Pro uréeni relativnich preferenci Ctyf atributl byly part-worths pievedeny do absolutni
hodnoty, vynasobeny ¢islem 2 (opé€t z diivodu dvou kddovacich znakil) a secteny. Timto
souttem byla kazda part-worth atributti vydélena a vynasobena 100. Tak byly uréeny

relativni preference pro kazdy atribut.

Vystupem fractional factorial designu je tedy urCeni relativnich preferenci atributu
ZNACKA, OBJEM, OBAL a CENA od vsech respondentl. Ziskané vysledky

prezentuje tab. €. 21.
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Tab. €. 21: Relativni preference atributti

28 21 43 8
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky vyplyva, Ze se studenti vysoké Skoly v Plzni rozhoduji pti nakupu pivnich
produkti piedevsim podle atributu OBAL, a to ze 43 %. Nasledné je pro né z 28 %
dalezitd znacka produktu a poté objem. Nejméné dilezitym atributem je prekvapivé

atribut ceny — jen 8 %.

6.3 Vyhodnoceni a interpretace vysledkii

Po analyze dat je zapotiebi ziskané vysledky interpretovat, vyvratit nebo potvrdit

hypotézy, odpovédét na vyzkumné otazky a navrhnout doporuceni.

Celkového vyzkumu produktid Plzeniského Prazdroje s vyuZzitim conjoint analyzy se
zGCastnilo 124 vysokoskolskych studentii v Plzni narozenych v letech 1987 — 1994.
Jelikoz byl pfi kontrole primarnich dat vyloucen z vyzkumu jeden respondent, ziskané

vysledky prezentuji preference od 123 studenti.

Z hlediska demografického rozdéleni podle pohlavi se vyzkumu zacastnilo 41 muzi
a 82 zen. Pricemz 23 muzl a 40 Zen své preference vyjadfili pfi pouZiti tradi¢ni conjoint
analyzy a dotaznik pro fractional factorial design byl nabidnut k vyplnéni 18 muzim

a 42 zenam.

Diky ziskanym informacim od téchto respondentti Ize odpovédét na stanovené
vyzkumné otdzky anaplnit tak cil vyzkumu. Vyzkumné otazky byly stanoveny
V nasledujicim znéni:

1. Ktery ze stanovenych atributi je rozhodujici pii nakupu produkta?

K ziskani odpovédi na tuto otazku byly pouzity vystupy z fractional factorial designu.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze vysokoskol§ti studenti se pii koupi piva rozhoduji
jednoznacné podle obalu. Jako druhy vyznamny atribut vyplynul z vyzkumu atribut
znacky. Tretim rozhodujicim faktorem pii ndkupu produktu se stal objem a poslednim

dalezitym atributem byl stanoven atribut ceny. Grafické vyjadieni prezentuje ob. ¢. 11.
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Obr. ¢. 11: Preference jednotlivych atributt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

2. Jakych hodnot nabyvaji urovné jednotlivych atributa?
Na tuto vyzkumnou otédzku je moZno odpoveédét diky vyuZiti tradiéni conjoint analyzy.
Tab. ¢. 22 vyjadiuje, jakych hodnot urovné jednotlivych atributii nabyvaji a jaké arovné

jsou pro respondenty nejvice dilezité a naopak.

Tab. ¢. 22: Dulezitost tirovni atributu

Pilsner Urquell =0 051=0 sklo=0
Frisco = -0,16 0,331=-0,95 plast = -3,35
Gambrinus = -0,42 plech =-1,80

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Pfi této analyze byly uvazovany tii atributy. Z hlediska atributu znacky studenti v Plzni
nejvice preferuji znacku Pilsner Urquell. Co se ty¢e objemu, je pro respondenty

vvvvvv

produkty, a to obal ze skla.

Diky znalosti atraktivnosti jednotlivych trovni atributii lze odpovédét na dalsi dvé

vyzkumné otazky:

3. Ktery produktovy profil je pro zakazniky kli¢ovy?

4. Ktery produktovy profil je pro zikazniky nejméné zajimavy?
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Lze ptimo uréit, Ze pro studenty VS v Plzni je naprosto zasadni produkt znacky Pilsner
Urquell o objemu 0,5 | prodavany ve sklenéném obalu. Produktovy profil, ktery je pro
respondenty naprosto nezajimavy, je tvofen znackou Gambrinus o objemu 0,33 1

Vv plastovém obalu.

Na tyto otdzky lze nalézt také odpovéd dosazenim hodnot do jiz zde uvedeného
matematického modelu a tim je zarovenn mozné ziskat respondenty preferované potadi

produktovych kombinaci. Vysledné potadi je zobrazeno v tab. ¢. 23.

Tab. €. 23: Vysledné poradi produktovych kombinaci podle preferenci respondentii

Pilsner Urquell, 0,5 1, sklo
Frisco, 0,5 1, sklo
Gambrinus, 0,5 |, sklo
Pilsner Urquell, 0,33 I, sklo
Frisco, 0,33 1, sklo
Gambrinus, 0,33 1, sklo
Pilsner Urquell, 0,5 1, plech
Frisco, 0,5 |, plech
Gambrinus, 0,5 |, plech
Pilsner Urquell, 0,33 I, plech
Frisco, 0,33 I, plech
Gambrinus, 0,33 1, plech
Pilsner Urquell, 0,5 I, plast
Frisco, 0,5 I, plast
Gambrinus, 0,5 I, plast
Pilsner Urquell, 0,33 I, plast
Frisco, 0,33 |, plast
Gambrinus, 0,33 |, plast

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

6.3.1 Vyhodnoceni hypotéz
Pro tcely vyzkumu byly stanoveny tfi hypotézy v nasledujicim znéni:
1. Ze zvolenych znacek této firmy preferuji respondenti nejvice pivo zna¢ky

Pilsner Urquell.

Tuto deskriptivni hypotézu lze jednoznacné potvrdit, jelikoz z vyzkumu vyplynulo, ze
studenti v Plzni nejvice preferuji pravé znacku Pilsner Urquell, ktera je povazovana za
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prakopnika kategorie piv plzeniského typu a je s Plzni neodmyslitelné spjata. Piestoze se
vyzkumu zucastnily predevsim zeny, u kterych by se dalo ptedpokladat, ze budou
preferovat Frisco, tedy jemné alkoholicky ovocné piichuté, studenti v Plzni stale

preferuji tradici a tradi¢ni chut’ piva.
2. Alespoii 30 % respondenti pije pivo jednou tydné.

Tato hypotéza byla na zaklad¢ ziskanych vysledkt zamitnuta, jelikoz pouze 16 % vsech
dotazovanych piji pivo jednou tydné. K 30 % se pfiblizuje odpovéd’, ze respondenti piji
pivo vicekrat za mésic. Procentudlni vyjadfeni jednotlivych odpovédi zobrazuje

obr. &. 12.

Obr. ¢. 12: Jak casto pijete pivo?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
3. Respondenti by uvitali pivni napoje v plastovém obalu pro zvolené znacky.

Tato hypotéza byla jednozna¢né zamitnuta. Respondenti naopak plastovy obal preferuji
nejméné ze vSech nabizenych obalti a ztohoto divodu lze vyvodit, Ze o rozsifeni
produkti Plzenského Prazdroje v plastovém obalu vysokoskolsti studenti v Plzni nemayji

zajem.
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6.3.2 Porovnani primarnich vysledku s vysledky z piredvyzkumu

Vysledky z ptedvyzkumu se s vysledky hlavniho sbéru dat do urcit¢ miry neshoduji.
Vznikly mensi odli$nosti, se kterymi bylo zapotiebi jiz béhem piedvyzkumu pocitat.
Zaroven je potfebné uvést, ze soubor v predvyzkumu byl velmi maly. Podobné je
dilezité si uvédomit i celkové omezeni vyzkumu z hlediska velikosti zvoleného souboru
vac¢i moznému zakladnimu souboru, tj. napf. vSech vysokoskolskych studentd v Plzni.
Z hlediska nejvice preferovanych trovni atributii byla béhem ptredvyzkumu stanovena
U atributu znacky troven Frisco. Nejvice preferované trovné ostatnich atributti byly

stanoveny shodné jako béhem hlavniho sbéru dat.

Respondenti, ktefi se zucastnili pfedvyzkumu, podle svych preferenci nejlépe hodnotili
produktovy profil skladajici se z kombinace Frisco, 0,5 I, ve skle. Tato kombinace se
béhem realizace vyzkumu umistila na druhém misté. Kombinace, kterd b&éhem
primarniho sbéru dat byla stanovena jako nejvice preferovand, béhem predvyzkumu

obsadila druhou pozici.

Nejméné preferovany produktovy profil zistal stejny. Studenti nemaji pfili§ velky
zajem o Gambrinus, 0,33 | v plastu. Z toho 1ze opét usoudit, ze zavedeni produktt

Vv plastovém obalu by bylo pro vysokoskolské studenty bezvyznamné.

Pro porovnani pofadi jednotlivych produktovych kombinaci z pfedvyzkumu

a realizovaného vyzkumu je zde uvedena tab. ¢. 24.
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Tab. ¢. 24: Porovnani potadi produktovych kombinaci

Frisco, 0,5 1, sklo

Pilsner Urquell, 0,5 1, sklo

Pilsner Urquell, 0,5 1, sklo

Frisco, 0,51, sklo

Frisco, 0,33 I, sklo

Gambrinus, 0,5 I, sklo

Gambrinus, 0,5 I, sklo

Pilsner Urquell, 0,33 |, sklo

Frisco, 0,5 |, plech

Frisco, 0,33 I, sklo

Pilsner Urquell, 0,33 I, sklo

Gambrinus, 0,33 I, sklo

Gambrinus, 0,33 I, sklo

Pilsner Urquell, 0,5 1, plech

Frisco, 0,5 |, plast

Frisco, 0,5 |, plech

Pilsner Urquell, 0,5 1, plech

Gambrinus, 0,5 I, plech

Frisco, 0,33 I, plech

Pilsner Urquell, 0,33 I, plech

Gambrinus, 0,5 |, plech

Frisco, 0,33 I, plech

Pilsner Urquell, 0,5 I, plast

Gambrinus, 0,33 I, plech

Frisco, 0,33 I, plast

Pilsner Urquell, 0,5 I, plast

Pilsner Urquell, 0,33 I, plech

Frisco, 0,5 |, plast

Gambrinus, 0,5 I, plast

Gambrinus, 0,5 I, plast

Gambrinus, 0,33 I, plech

Pilsner Urquell, 0,33 I, plast

Pilsner Urquell, 0,33 I, plast

Frisco, 0,33 |, plast

Gambrinus, 0,33 I, plast

Gambrinus, 0,33 I, plast
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7/ Diskuse a navrh doporuceni

Autorka diplomové prace pfi tvorbé urovni atributl zvazovala, co nového by mohli jeji
vrstevnici pozitivné privitat v ramci nabidky pivnich produktd. Zaroven, aby byl
demonstrovan ucel conjoint analyzy, musely byt zvoleny takové kombinace produkti,

které nejsou zatim na trhu k dispozici.

Z tohoto diivodu se v nabidce objevil objem ve velikosti 0,33 I, ktery neni az tak
obvykly, a pfedevsim plastovy obal, od kterého autorka diplomové prace ocekavala, ze
bude pfivitan s vétsim nadSenim.

Po uskute¢néni vyzkumu se vSak ukdzalo, ze o plastovy obal neni viibec zajem. To

Cv v

vvvvvv

Neéktefi respondenti jiz béhem vypliiovani dotazniku osobné vyjadiovali urCitou
antipatii k pivu, které by si koupili v plastu. Tomu autorka zpocatku vyzkumu nekladla
velkou vahu, hlavné proto, Ze kdyZ navstivila jakykoliv obchodni fetézec, zédkaznici
pivo Vv plastovém obalu 0 objemu 2 | radi nakupovali. A to i pfesto, Ze Se V prvnich
etapach uvedeni na spotiebitelsky trh tento produkt setkal také s ur€itou nevoli

zakaznik.

Autorka byla pfesvédCena, ze kdyz si své umisténi vybojovalo pivo v plastovém obalu
oobjemu 2 I, pivo v plastovém obalu o objemu 0,33 1 a 0,5 | si urcitou pozici
Vv povédomi zdkaznika najde, ptfedevSim diky lepsi pfenosnosti a skladovatelnosti

produktu.

VétSina respondentd vSak u piva lepsi pfenositelnost a skladovatelnost nepreferuji

a ziejmée si nedokazou predstavit, ze by pivo o objemu 0,33 | a 0,5 I pili na etapy.

Z celkového vyzkumu tedy vyplynulo, ze studenti v Plzni ze zkoumaného souboru
zarucené preferuji tradici, at’ uz jde o znacku piva, ale i o obal. Spole¢nost Plzenského
Prazdroje by méla nadale vyrabét své stavajici produkty ve stejné kvalité, o které je
stale z4jem, a uvedeni novych produkti mensich velikosti a v plastovych obalech zatim

odlozit.
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8 Executive Summary

Nazev vyzkumu: Vyzkum produktu pomoci conjoint analyzy
Resitel: Bc. Markéta Krbcova

Cil vyzkumu: Cilem vyzkumu bylo zjistit pomoci conjoint analyzy preference
spotiebiteld u vybranych produktii Plzenského Prazdroje a odpovédét na nasledujici

otazky:

1. Ktery ze stanovenych atribut je rozhodujici pti nakupu produktti?
2. Jakych hodnot nabyvaji trovné jednotlivych atribut?

3. Ktery produktovy profil je pro zdkazniky klicovy?
4

. Ktery produktovy profil je pro zdkazniky nejméné zajimavy?

Pi‘ehled jednotlivych aktivit: Aktivity vyzkumu probihaly od zafi 2015 do biezna

2016 v nasledujicim poftadi:

e srpen — Fijen 2015 — studium sekundarnich dat a ziskavani informaci o technice
conjoint analyzy,

e listopad 2015 — realizace tzv. pilotniho Setfeni u vybrané cilové skupiny, a to
vysokoskolskych studentii a stanoveni vstupil pro conjoint analyzu,

e prosinec 2015 — realizace pifedvyzkumu a jeho vyhodnoceni,

e unor — brezen 2016 — sbér primarnich dat a realizace vyzkumu.

Zavéry, jichZz bylo dosaZeno: Vyzkumem bylo zjiSténo, Ze vysokoSkolsti studenti
Vv Plzni z nabizenych produkti Plzenského Prazdroje nejvice preferuji pivo znacky
Pilsner Urquell o objemu 0,5 1 ve sklenéném obalu. Naopak nejmensi zajem maji o pivo

znacky Gambrinus o velikosti 0,33 1 v plastovém obalu.

Dale bylo zjisténo, Ze se respondenti pii nakupu pivnich produktii rozhoduji hlavné na
zaklad¢ obalu, ve kterém je produkt nabizen. Dtlezitost jednotlivych atributl zobrazuje

obr. ¢. 13.
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Obr. ¢. 13: Vysledna dilezitost jednotlivych atributti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V ramci vyzkumu bylo také zjisténo, jak casto studenti piji pivo. Tento vystup je

zobrazen na obr. ¢. 14.

Obr. ¢. 14: Frekvence konzumace piva
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Doporuceni: Jelikoz z vyzkumu vyplynulo, Ze studenti preferuji tradici, hlavnim

doporuc¢enim pro spole¢nost Plzeiského Prazdroje je nadéale vyrabét stavajici produkty
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ve stejné kvalité a odlozit uvedeni na trh novych vyrobkl v plastovém obalu o velikosti

0,331a0,51.
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Zavér
Cilem ptedlozené diplomové prace bylo realizovat vyzkum vybranych produktii pomoci
statistické metody, a to conjoint analyzy a zjistit tak preference spotiebitelii a zdkazniki

u zvolené cilové skupiny, a to vysokoskolskych studenti v Plzni.

Cela teoreticka Cast byla zpracovana na zaklad¢é reserSe odborné Ceské a zahrani¢ni
literatury a internetovych zdroju. Pfi praci byly vyuzivany jak tuzemské, tak zahranicni
internetova stranky, ze kterych byly Cerpany piedevs§im informace tykajici se conjoint
analyzy. Vyuziti internetovych zdroji bylo nutné z diivodu nenalezeni postacujici
dostupné monografie pokryvajici problematiku conjoint analyzy, ale také za ucelem
ziskani aktudlnich informaci. K pochopeni této problematiky byly dale vyuzity rizné

ptipadové studie z jiz provedenych vyzkumil a zahraniéni instruktazni videa.

Empirickd ¢ast prace zacinad ctvrtou kapitolou, ve které byla predstavena spolecnost
Plzeniského Prazdroje spolu s jejimi nabizenymi produkty. V nasledujicich ¢astech prace
byly popsany jednotlivé kroky realizovaného marketingového vyzkumu od ptipravné
etapy az po vyhodnoceni vysledkid. V ramci analyzy dat byly vysvétleny dva zptsoby
analyzy primarnich dat aplikaci tradi¢ni conjoint analyzy a fractional factorial designu.
Posledni ¢ast prace je vénovana vyhodnoceni vysledkd, diskusi a doporuceni a je zde

uvedena Executive Summary, ktera souhrnné prezentuje klicové body vyzkumu.

V ramci vyzkumu byly zkoumany produkty Plzenského Prazdroje, které byly rozlozeny
do jednotlivych atributi a jejich trovni. K dispozici byly i kombinace produkti, které
nejsou dosud prodavany. Z celého vyzkumu vyplynulo, Ze vysokoSkolsti studenti

V Plzni si zakladaji na tradici a kladou diiraz na vyzkouSené a osvédcené produkty.

Spole¢nost Plzeniského Prazdroje by se dle nazoru autorky méla nadale vénovat
pozornost svym stavajicim produktim a jejich osvédéené kvalit¢ a nové produktové
kombinace, které byly souc¢asti dotaznikového Setieni zatim na trh neuvadét. V ptipade,
ze by spolecnost chtéla tyto produkty uvést pro jinou cilovou skupinu, doporucila by

autorka nejdiive aplikovat techniku conjoint analyzy.

Autorka prace predpoklada, ze se tato technika, ktera nabizi uzivatelim Siroké moznosti
a cenn¢ informace do budoucna vice rozsiii a bude at’ uz vétSimi, ¢i mensSimi firmami
vice vyuzivana v oblasti vyzkumu trhu.
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Seznam pouzitych zkratek

ACA = Adaptiv Conjoint Analysis

CAPI = Computer Assisted Personal Interviewing

CATI = Computer Assisted Telephone Interviewing

CAWI = Computer Assisted Web Interviewing

CBC = Choice Based Conjoint

CVA = Conjoint Value Analysis

ESOMAR = European Society for Opinion and Marketing Research (Evropska
spole¢nost pro vyzkum vefejného minéni a trhu)

ICC = International Chamber of Commerce

SIMAR = neziskové sdruzeni ¢eskych vyzkumnych agentur
SPSS = Statistical Package for the Social Sciences
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Priloha A: Dotaznik — Tradi¢ni conjoint analyza (full-factorial design)
Vazeni respondenti,

rada bych Vas pozadala o Gcast ve vyzkumu, ktery je zaméten na zjiSténi preferenci
zakaznikd pii ndkupu produktii Plzeniského prazdroje. Tento vyzkum je realizovan pod
katedrou marketingu, obchodu a sluzeb ekonomické fakulty Zapadoceské univerzity.
Ziskana azpracovand data budou déale pouzita pii zpracovani diplomové prace.

Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni a zabere Vam 3 - 5 minut Vaseho casu.

Polozka 1, pokyn: Ohodnotte jednotlivé profily podle svych preferenci od 0 — 10, kde

10 = nejlepsi, 0 = nejhorsi. Hodnoceni se mtize opakovat.

Pilsner Urquell 0,5 sklo
Pilsner Urquell 0,5 plast
Pilsner Urquell 0,5 plech
Pilsner Urquell 0,33 sklo
Pilsner Urquell 0,33 plast
Pilsner Urquell 0,33 plech
Frisco 0,5 sklo
Frisco 0,5 plast
Frisco 0,5 plech
Frisco 0,33 sklo
Frisco 0,33 plast
Frisco 0,33 plech
Gambrinus 0,5 sklo
Gambrinus 0,5 plast
Gambrinus 0,5 plech
Gambrinus 0,33 sklo
Gambrinus 0,33 plast
Gambrinus 0,33 plech

1. Vyberte, prosim, VaSe pohlavi: muzZ — Zena
2. Uved'te rok VaSeho narozeni:

3. Jak casto pijete pivo?

témer kazdy den

cca 2 -3krat tydné

Jednou tydné

Vicekrat za mésic

Jednou meésicéné
Nepiji pivo

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016



Priloha B - Fractional factorial design
Vézeni respondenti,

rada bych Vas pozadala o ucast ve vyzkumu, ktery je zaméfen na zjiSténi preferenci
zékaznikl pfi nakupu produkt Plzenského prazdroje. Tento vyzkum je realizovan pod
katedrou marketingu, obchodu a sluzeb ekonomické fakulty Zapadoceské univerzity.
Ziskana azpracovand data budou déale pouzita pii zpracovani diplomové prace.

Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni a zabere Vam 3 - 5 minut Vaseho casu.

Polozka 1, pokyn: V nasledujici tabulce sefad’te jednotlivé kombinace produkti od 1

do 8, kdy 1 = nejlepsi kombinace, 8 = nejhorsi kombinace.

1 Pilsner U. 051 sklo 22
2 Frisco 051 sklo 20
3 Pilsner U. | 0,331 sklo 20
4 Frisco 0,331 sklo 22
5 PilsnerU. | 051 plast 20
6 Frisco 051 plast 22
7 Pilsner U. | 0,331 plast 22
8 Frisco 0,331 plast 20

1. Vyberte, prosim, VasSe pohlavi: muz — Zena
2. Uved'te rok VaSeho narozeni:

3. Jak casto pijete pivo?

témer kazdy den

cca 2 -3krat tydné

Jednou tydné

Vicekrat za mésic

Jednou mésiéné
Nepiji pivo

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Predlozené diplomova prace se zabyva vyzkumem vybranych produkti pomoci conjoint
analyzy. Cilem prace je zjistit preference u vybrané cilové skupiny na zvolenych
produktech Plzeniského Prazdroje a toto zjisténi interpretovat a navrhnout doporuceni.
Diplomova price je rozdélena na Cast teoretickou a empirickou. Teoretickd ¢ast
obsahuje tfi kapitoly, které se vénuji vymezeni zdkladnich pojml marketingového
vyzkumu se zaméfenim na vyzkum spotiebitelli, diale pak vyzkumnému procesu
aconjoint analyze. Empirickd ¢ast je zaméfena na pfipravu a realizace vyzkumu
vybranych produkti pomoci conjoint analyzy na zvoleném ptikladu. V této ¢asti je
uvedena diskuse o ziskanych vystupech a celkové shrnuti vyzkumu v podobé Executive

Summary.



Abstract

KRBCOVA, Markéta. Research of product by using conjoint analysis. Plzeti, 2016. 102
s. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: research process, conjoint analysis, preferences, full-factorial design,

fractional factorial design

This diploma thesis engages in research of selected products using conjoint analysis.
The aim of this thesis is to find out respondents preferences of a target group
on products of the company named Plzensky Prazdroj and to interpret the results and
to suggest recommendation. The diploma thesis is divided into two parts - theoretical
and empirical. The theoretical part contains three chapters that explain a definition of
basic terms of marketing research focuses on customer research and a research process
and conjoint analysis. The empirical part focuses on preparation and realization research
of selected products by using conjoint analysis on the chosen example. In this part
of diploma thesis there is a discussion about gained results and the overall summary

of research in the form of Executive Summary.



