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ANOTACE

Tato prace je zaméfena na UCinnost jednotlivych druht marketingové komunikace,
zejména pii ziskavani zakaznikd. V uvodu definuje nékolik zdkladnich moznosti vyuziti
znalosti sociologie v podnikové Cinnosti. Dale se vénuje zakladnim technikdm ziskavani
zakaznikl a porovnava jejich ptinosy a nedostatky. Posledni ¢ast je vénovana dotaznikovému
Setfeni provedenému na Univerzit¢ Pardubice, které zjiStovalo ucinnost propagace na

studenty.

KLIiCOVA SLOVA

sociologicky vyzkum, vefejné minéni, marketingova komunikace, reklama, podpora

prodeje



TITLE

Customer winning business techniques and strategies - individual attendance of

Pardubice University students to these techniques and strategies.

ANNOTATION

This work is focused on the effectivity of the kinds of marketing communication,
particularly on winning new customers. In the beginning, it defines a few basic possibilities of
the use of sociology knowledge in business. It is also dedicated to the basic techniques of
customer winning and compares their advantages and disadvantages. The last chapter is
dedicated to the questionnaire investigation realized on the ground of the University of

Pardubice, which was supposed to measure the impact of the promotion on the students.

KEYWORDS

sociological research, public opinion, marketing communication, advertisement, sales

promotion
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Uvod

Ziskani zakaznikil je zédkladem uspésného podnikani. Podnik, ktery nema zdkazniky,
nema trzby a netvofi tak ani zisk. Proto je tfeba procesu ziskdvani zékaznikl a jejich
udrzeni vénovat velkou pozornost. V dnesni dob¢é nabyva tato ¢innost obzvlasté velkého
vyznamu. Proces globalizace mnohonasobn¢ rozsifuje rozsah konkurence. Zakaznici maji
diky modernim technologiim pfistup k informacim a zbozi prakticky z jakéhokoli mista na
svété. Na druhou stranu 1 podnikiim se tak dostdva moznosti rozsifit své aktivity na nové
zahrani¢ni trhy. Navic s rostouci Zivotni urovni kladou spotiebitelé na své pohodli a na své
potieby stale vétsi diraz. V nesmirném mnozstvi dostupnych produktd si kazdy muze
vybirat podle svych specifickych kritérii a pii sebemensich pochybach ¢i nespokojenosti
prakticky bez zddnych nebo pouze s minimalnimi néklady piejit ke konkurenci. Z toho
vyplyva inutnost dbat na dobrou reklamu a usilovat o maximalni spokojenost svych
zakaznikd, protoze nic nepusobi na povest podniku 1épe nez spokojeny zékaznik, ktery se o
své dobré zkuSenosti podéli se svym okolim a tim podniku mimodék ziskava dalsi
zdkazniky. Ziskavanim a udrzovanim spokojenych zékaznikli se vrdmci podnikové
¢innosti zabyva zejména marketing. Ten musi identifikovat potieby a pfani potencidlnich
zakaznikl a zjistovat zpisoby, jak ovlivnit spotiebitelské rozhodovani ve prospéch
podniku. V tomto momenté se marketing setkava s psychologii a sociologii, které se mimo
jiné zabyvaji tim, co a jakym zpisobem na jedince, resp. spolecnost ptisobi, ¢im je jedinec
nebo socidlni skupina ovlivnitelnd a do jaké miry, a jaké faktory na né v kazdodennim
rozhodovéani piasobi. Cilem této zavérecné prace je pravé identifikovat zakladni
faktory, které vstupuji do rozhodovaciho procesu spoti‘ebitele a urcit miru jejich

pusobeni.

Prvni kapitola definuje zékladni aspekty sociologického vyzkumu a moznosti jeho
vyuziti v podnikové praxi, jez spocivaji zejména ve zjisténi situace lidskych zdroji
podniku a ve zjisténi postoji stavajicich i potencidlnich zdkaznikli k riznym aspektim
podnikové ¢innosti. Podnik je tvofen hlavné lidmi a to zakladad potiebu se této oblasti
vénovat a lidsky faktor neustale pozorovat. I na lidi pracujici v podniku pisobi rizné druhy
faktorti, které¢ ovliviiji jejich chovani, pracovni vykonnost a loajalitu vic¢i spolecnosti,
ve které pracuji. Na druhou stranu musi podnik monitorovat i vefejnost mimo podnik, tedy

zdkazniky, dodavatele a odbératele, zpisoby jejich chovani, jejich pozadavky a ptéani.



Ve druhé kapitole se vénuji vyzkumu vefejného minéni, ktery se kromé oblasti
politiky vyuziva pochopitelné i v ekonomické ¢innosti. I podnik potiebuje védét, jak na néj

vetejnost nazird, jak ho vnima a jak by mohl své postaveni zménit.

Tteti kapitola se zabyvd modernimi technikami, které spole¢nosti pouzivaji pro
ziskani, ovliviiovani a udrzovani zékaznikl. Jde zejména o rizné formy propagace, které
jsou v soucasné dob¢ nejpopularnéjsi a do kterych podniky vkladaji podstatnou ¢ast svych

finan¢nich prostiedki.

Posledni ¢asti této prace je provedené dotaznikové Setfeni mezi studenty Univerzity
Pardubice. Vysledkem tohoto Setieni je identifikace jejich postoji k technikdm
pouzivanych podniky k ziskdvani zakaznik a zjiSténi faktort, které studenty v jejich

nakupnim rozhodovacim procesu ovliviiuji nejvice.
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1 Sociologicky vyzkum a jeho vyuziti v podniku

Smyslem védy je poznani. At uz se rozhodneme zjistit cokoli, najdeme obvykle
mnoho zplsobd, jak toho dosdhnout. Jednim z nich je v€decky vyzkum. Védecky vyzkum
ve své podstaté spociva v pozorovani a interpretaci toho, co jsme pii pozorovani

zaznamenali (Babbie, E.; 2007).

Sociologie jako jedna z v&d tzce souvisi s vétSinou dalSich spolecensko-védnich
disciplin. Moznost vyuziti sociologického vyzkumu mé tedy Siroky rozsah napii¢ snad
vSemi lidskymi ¢innostmi. ,,V oblasti vnitropodnikového fizeni je sociologicky vyzkum jen
tézko nahraditelnou metodou poznavani postojl, ndzorti, hodnotovych orientaci
a preferenci i jednani pracovnikli a pracovnich skupin. Plni jak poznévaci, tak i motivacni
a kontrolni funkci na vSech trovnich, ve vSech oblastech a fazich tidiciho procesu* (Novy,
I., Surynek, A.; 2002, str. 71). Lidské jednani je soustavné ovliviiovdno sociilnimi
a socialné psychickymi jevy. A prave ty se sociologicky vyzkum snazi poznat a souvislosti

mezi nimi vysvétlit.
1.1 Nejcéastéjsi pripady uziti sociologického vyzkumu v podniku

Podle Nového, 1., Surynka, A. (2002) se k sociologickému vyzkumu v rdmci fizeni
podniku pfistupuje obvykle ve dvou zdsadnich situacich. Prvni z nich jsou realizované
zmeény, které mély navzdory ocekéavani negativni vysledky. V takovém ptipadé je ukolem
sociologického vyzkumu odhaleni moznych pii¢in téchto negativnich vysledka
dasledkti. Druhd mozna situace vlastné predchazi prvni zminéné. Pfed provedenim vétSich
zmén Vv podniku je vhodné wuskutecnit sociologicky vyzkum s cilem identifikovat
potencialni zdroje konfliktli a pfi¢iny moznych negativnich dopadli pldnovanych zmén.
Tyto zmény je pak mozné realizovat s jiz zakomponovanymi opatfenimi, jez budou riziko

negativnich dopadii eliminovat.
1.2 Pfedmét sociologického vyzkumu

»dociologicky vyzkum je cilevédomé, systematické a organizované ziskavani,
zpracovani a interpretace informaci o socidlni dimenzi objektivni reality* (Novy, L.,

Surynek, A.; 2002, str. 71).
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Urban, L. (2008) uvadi jako zakladni pfedméty sociologického zkoumani socidlni
jevy, socialni vztahy, procesy a struktury. Objekty sociologického vyzkumu pak zahrnuji

zejména rizné vrstvy obyvatelstva, riizné obory, prostiedi ¢i ¢innosti.

Podle Surynka, A., Komarkové, R., Kasparové, E. (2001) jsou hlavnim pfedmétem
sociologického vyzkumu socidlni a socidln¢ psychické jevy. Ty se vytvareji ve vztazich,
které vznikaji béhem mezilidskych aktivit, obsahové vymezenych jako percepce, tedy
vniméni, komunikace, Cili vyména informaci, a interakce, neboli vyména Ccinnosti
s naslednym vznikem nové situace. Charakter socidlnich a socidln¢ psychickych vazeb
je kromé vlastnosti subjekti, které do nich vstupuji, formovan také socidlnimi institucemi.
Do téch tfadime naptiklad zvyklosti, spolecné hodnoty nebo uznavana pravidla jednani.
V souhrnu tyto faktory tvoii kulturu daného spolecenstvi, ktera socialni instituce

spoluutvaii, prohlubuje jejich vliv a které je lidské chovani urcitym zpiisobem podiizeno.

1.3 Cile sociologické vyzkumu

Babbie, E. (2007) hovoii o tifech zakladnich cilich sociologického zkoumani.
Sociologicky vyzkum muze slouzit mnoha ucelim. Témi nejcastéjSimi jsou prazkum,
popis a vysvétleni. Ackoli mnoho studii si klade vice nez jeden zuvedenych cila,
je uzite¢né vénovat se kazdému zvlast, nebot’ kazdy z nich mé rizny vyznam pro dalsi

aspekty vyzkumného projektu.
Priuzkum

Vétsina sociologickych vyzkumt se provadi s cilem prozkoumat urcité téma, tzn.
blize obeznamit vyzkumnika stimto tématem. Né&kdy se takovy prizkum aplikuje
zaméfenim na vybrané cilové skupiny nebo pomoci fizenych diskuzi v malych skupinkach

lidi. Tato technika se velmi ¢asto pouziva pii pruizkumu trhu.

K prizkumim se obvykle pfistupuje ze tfi divodi, a to scilem uspokojit
vyzkumnikovu zvidavost a touhu po hlub$im porozuméni, ovéfit proveditelnost rozséhlejsi

studie nebo objevit ¢i rozvinout metody pouzitelné v ptistich studiich.
Popis

Spousta socialné-védeckych studii je zacilena na popis né&jaké situace ¢i udalosti.

Vyzkumnik situaci pozoruje a poté popiSe vysledky provedeného pozorovani. Jelikoz
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je védecké pozorovani vzdy velmi peclivé a dikladné promyslené, je védecky popis

charakteristicky svou preciznosti.

Na popis jsou vétSinou zaméteny kvalitativni studie. Soucasné jsou ale takové studie
ziidkakdy omezeny ¢isté na popis. Vyzkumnici obvykle pokracuji dale ke zjisténi, proc

Vypozorovany vzorec existuje a co znamena.
Vysvétleni

Tfetim obecnym cilem vyzkumu je vysvétlit urcity jev. Zasadni rozdil popisnych
a vysvétlujicich studii spoc¢iva v otazkach, na které odpovidaji. Zatimco popisné studie
zodpovidaji otazky co, kde, kdy a jak, vysvétlujici studie davaji odpovéd’ na otazku proc.
Tyto dva cile spolu velmi tizce souvisi, nebot’, jak jiz bylo zminéno, popisné studie
obvykle nekon¢i odpovédi na otazky co, kde, kdy a jak, ale dale pokracuji hledanim pticin
zjisténého stavu. Naopak samotnd studie s cilem vysvétleni prakticky nema smysl, pokud

predem zkoumany stav nepopisSeme.

1.4 Vyuziti sociologického vyzkumu v podniku

Socialni audit

,»V poslednich patnacti letech se zvysila obliba a cetnost vyuZiti nefinan¢nich auditt
ve firméach. Je to vyraz snahy analyzovat a zlepSovat takové faktory, které nemaji
v ekonomickych ukazatelich svoji kategorii, ale piesto se vyznamné podileji na prosperité
firem. A tak se setkdvame s auditem spokojenosti zdkazniki, environmentalnim auditem,
technologickym ¢i persondlnim. AvSak se socidlnim a etickym auditem se v nasi

podnikové praxi témer nesetkame® (Putnova, A.; 2006, [cit. 2010-02-17]).

Socialni audit je prostfedkem ke zhodnoceni fizeni lidskych zdroji v organizaci.
Zkouma a hodnoti klicové aspekty této oblasti manazerské cinnosti, kterymi jsou
planovani, nébor, vybér, pfiprava a rozvoj pracovnikll a vnitropodnikové vztahy. Pfi
realizaci auditu se pfistupuje k riznym metoddm, znichz nejcastéj$i jsou rozhovory
a dotazniky. Vysledky jsou pak zadkladem pro urCeni a aplikaci potiebnych zmén.

Prostiednictvim auditu mohou manazeti snadno ziskat obraz o souc¢asnych a pozadovanych

podminkach pracovniho prostiedi (Zak, M.; 2002).
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Sociélni audit, neboli také prizkum zaméstnanecké spokojenosti, se nijak zvIast
nelisi od ostatnich forem vyzkumt. Klade ovSem jiny diraz na rizné stranky socidlni
a socialné psychické reality uvnitf podniku. Navic na rozdil od béZzného zkoumdéni
socialnich a socidln€ psychickych jevil nahlizi na dané téma komplexné a posuzuje ho ve
vsech jeho souvislostech. Socidlni audit pfevazné pracuje s mékkymi daty, a tak v jejich
hodnoceni hraji velkou roli individualni zkuSenosti auditora. Aby vSak cely audit nebyl
zalozen na do zna¢né miry subjektivnim hodnoceni posuzovatele, je vzdy nutné nalézt
takovou skutecnost, jakysi etalon, viici némuz by byly zjiSténé skutenosti porovnavany

(Surynek, A., Komarkova, R., Kasparova, E.; 2009).

Putnova, A. (2009) zminuje 3 zékladni cile socidlniho auditu. Jsou jimi kontrola
moci, transparentnost pro viechny skupiny stakeholders' a analyza socialniho klimatu ve
spole¢nosti. Vyznam socidlniho auditu spoc¢ivd hlavné v kontrole rizik z etického
a socialniho pohledu. Navic zpétna vazba, kterou audit poskytuje, mize mit pro

management organizace velky prospéch. Hlavni pfinosy socialniho auditu spocivaji v:
U mapovani naplnéni jednotné podnikové strategie z hlediska hodnot ve spole¢nosti,
O zjisténi rozsahu moralnich konfliktt v podniku,
O analyze socialniho klimatu,
O zlepseni motivace zaméstnanctl,
U ozdraveni mezilidskych vztaht
U a snizeni stresové zatéZze zaméstnancu.

Zvlastni  pozornost si zaslouzi pfinosy pro jednotlivé skupiny stakeholders.
Zaméstnanci auditovaného podniku mohou regulérné vyjadrit svlj nazor, ¢i ptipominky
k chodu podniku. To podporuje zdravé mezilidské vztahy uvniti spolec¢nosti a vede k lepsi
motivaci. Akcionafim a vlastnikim spolecnosti socialni audit poskytuje srovnani
naplilovani podnikové strategie =z hlediska jejich hodnot a hodnot spolecnosti.
Pro management je vysledek socidlniho auditu zésadni. Nabizi zhodnoceni socidlniho

klimatu spole¢nosti, o kterém ma management obvykle jen rdmcovy piehled, at’ uz proto,

!, Stakeholders jsou skupiny jedinci, na které podnik piisobi a se kterymi je ve vztahu vzajemné zavislosti.
Mezi pro podnik nejvyznamnéjsi skupiny stakeholders patii zaméstnanci, odbory, spotfebitelé, vlastnici a
investofi, vetejnost a vladni slozky* (Carroll, A.B., Buchholtz, A.K.; 2008, str. 9-10).
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ze takové problémy povazuje za nepodstatné nebo je jen nechce fesit. Zakaznici maji
prehled o naplnovani podnikatelské etiky v podniku a upeviiuje se tak jejich loajalita.
Pro dodavatele, mistni komunitu a orgény stitni spravy piedstavuje socidlni audit,
respektive jeho vysledek, spolehlivé informace o aktivitdch podniku. Ty mohou také snizit

riziko nekalych praktik ze strany téchto stakeholders (Putnova, A., Seknicka, P.; 2007).

Predmétem zkoumani v rdmci socialniho auditu je podle Surynka, A., Komarkoveé,
R., Kasparové, E. (2001) chovani pracovnich skupin, respektive celé organizace, charakter
vazeb mezi osobami v organizaci, vyjimecné osobnosti a jejich misto ve struktuie
pracovnich skupin, zaméfenost ¢lenli a jejich nazory a myslenky a nakonec vné&jsi faktory,

které chovani také vyznamné ovliviuji.

Vzorce chovani pracovnich skupin a jejich celkovy vyraz jsou obsazeny jiz v zédkladu
podnikové kultury. Ukolem socialniho auditu je vybrat a zaméfit se na prvky, které
pracovni chovani bezprostiedné ovliviiji, tzv. prvky permanentné aktudlni. Kromé nich
totiz existuji 1 faktory, které chovani ovliviiuji v jen velmi omezené mife (jde napiiklad

o tradice).

V ramci charakteru vazeb se audit vénuje vztahlim mezi nadiizenymi a podtizenymi,
vztahy mezi spolupracovniky a ptevahu konflikti nebo spoluprace. Pfedmétem badéani jsou
samoziejm¢ vazby urcené formalni strukturou podniku. OvSem stejné vyznamné, ne-li
vyznamnéj§i, jsou v organizaci vazby neformalni. Zamérem auditora je tyto vztahy najit
a posoudit jejich shodu s formdlni strukturou organizace a rozsah vlivu neformalnich

vztahl na pracovnika pfi plnéni jeho pracovnich ukolt.

V oblasti vyjimecnych osobnosti je ikolem auditora piesny popis osobnosti kazdého
jedince. Jednd se o posouzeni jejich pfinosu pro pracovni skupinu, jeji stabilizaci,
dynamiku nebo naopak rozklad, tedy jinak feceno posouzeni, do jaké miry dand osobnost

podporuje ¢i brani plnéni stanovenych cili.

Dalsi soucasti predmétu socialniho auditu je sledovani zameétenosti pracovniki,
jejich pozadavky, prani, myslenky a nazory. Skutecnosti, které se zde sleduji jsou: podnik
a jeho postaveni na trhu, charakteristiky prace a jeji hodnoceni, organizace prace,

podminky prace, odménovani, kvalifikace a kariéra, budoucnost a perspektivy podniku.
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Dale zde samoziejmé stoji dalsi vné&jsi faktory, které na chovani také v nemalé mite
pusobi. Prvni skupinou jsou faktory socidlni, socidln¢ ekonomické a politické. Mezi né
fadime piedevsim vliv odborovych organizaci, rodiny, zajmovych uskupeni ¢i politickych
organizaci. Druhou skupinu tvoii faktory fyzické, ke kterym patii naptiklad charakter
samotné prace, dopravni dostupnost z mista bydlisté do mista pracovisté nebo zda se jedna

o meésto ¢i venkov.
Marketingovy vyzkum

Jednotlivé podnikové strategie obvykle mivaji stejné nebo podobné cile a témi jsou
rust prodeje, snizovani ndkladt nebo rist trzeb. Marketingové orientovana spole¢nost

dosahuje vytycenych cilii na zakladné znalosti piani a potieb zdkaznikd (Kozel, R.; 2005).

Zakladni podminkou pro cestu k uspéchu na trhu je tedy dobra znalost trzni situace.
A nesleduje se jen situace soucasna. Stale vice se projevuje potieba predvidat i budouci
vyvoj. Proto je nutné neustale sledovat vyvoj zakladnich trznich kategorii a faktort, které
maji na trzni situaci vliv. To soucasn¢ zakldda podminku vytvoreni adekvatni informacni
zakladny (Vydrova, J.; 1991). Tu by mél pfedstavovat dobfe vybudovany marketingovy
informacni systém, ktery je zdkladni potfebou pro kazdou marketingovou cinnost.
Marketingovy informaéni systém je cennym zdrojem informaci, signali o zménach
vné&jsiho okoli i o vnitinim chovani podniku (Pfibova, M., 1996). Marketingovy informacni

systém v podniku je pak jednim ze stézejnich zdrojl informaci pro marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum vychdzi kromé¢ ekonomie a marketingu z mnoha dalSich
védeckych odvétvi, znichz jmenujme napiiklad matematiku, statistiku, ekonometrii,
psychologii nebo sociologii. Definic marketingového vyzkumu je velké mnozstvi. Kotler,
P. (1998, str. 111) uvadi nasledujici definici marketingového vyzkumu: ,,Marketingovy
vyzkum je systematicky provaddény sbér, Uprava, zpracovani, analyza, interpretace
a prezentace informaci, které slouZzi k identifikaci a feSeni riznych marketingovych situaci
v podniku nebo organizaci.“ Americkd marketingova asociace definuje marketingovy
vyzkum jako funkci, kterd spojuje spotiebitele, zadkaznika a vefejnost s marketingovym
pracovnikem prostfednictvim informaci — informaci uzivanych k zji§tovani a definovani
marketingovych pfilezitosti a problémi, ktvorbg, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a kzlepSeni pochopeni

marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle
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vhodnosti k feseni téchto problémi, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskutecnuje
proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjisténé poznatky a jejich disledky (Wrenn,

B., Stevens, R. E., Loudon, D. L., 2007).

Marketingovy vyzkum je ¢asto chybné zaménovan s vyzkumem trhu. Vyzkum trhu
se vSak vénuje analyze celkové trzni situace, tedy analyze nabidky, poptavky a vyrobku
samotného, a tvofi tak podstatnou cast komplexu cinnosti provadénych v ramci
marketingového vyzkumu. Samotny marketingovy vyzkum spociva v realizaci nékolika
samostatnych vyzkumnych cCinnosti, které mizeme obsahové roz¢lenit do 5 zékladnich

oblasti, kterymi jsou:

U analyza celkové trzni situace, kterou utvari trzni Cinitelé, jako jsou zakaznici,
dodavatelé, nabidka, poptavka, cena a dalsi, a kterou ovliviiuje okoli podniku,
v némz se projevuji ekonomické podminky, technicky a technologicky vyvoj,

demograficky vyvoj a podobn¢,
O vyzkum spotiebitele, jeho chovani a motivace,

U primyslovy vyzkum, neboli vyzkum trhu vyrobku a sluzeb, které jsou vyuzivany

pro dalsi prodej ¢i vyrobu zbozi a poskytovani sluzeb,
O vyzkum konkurence,

O vyzkum efektivniho vyuziti nastroji  obchodni politiky, ktery spociva
ve vyzkumu reklamy, cen, predprodejnich a poprodejnich sluzeb (Vydrova, J.;

1991).

Ptibova, M. (1996) krom¢ jiz zminénych oblasti uvadi navic vyzkum prodeje,

prognosticky vyzkum, vyzkum image a vyzkum zahrani¢nich trht.

Metody sbéru informaci pro ucely marketingového vyzkumu se nijak vyrazné nelisi
od ostatnich typl vyzkumu podobného charakteru. Pokud jde o informace spojené
napiiklad se zdkaznikem ¢i odbératelem, pouzivaji se 3 zakladni metody. Prvni skupinou
metod je dotazovani, at’ uz osobni individudlni ¢i skupinové, telefonické, pisemné nebo
v dnesni dobé casté elektronické. Jednoduchou a levnou, ackoli méné pouzivanou metodou
je pozorovani. Tteti skupinu reprezentuji metody experimentélni, kam spadaji experimenty

laboratorni a ptirozené (Vydrova, J.; 1991).
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V poslednich letech se v marketingovém prostiedi odehravaji vyznamné zmény,
které ovliviuji trzni chovani a predstavuji nové moznosti. Proto musi marketingovi
manazeii nepfetrzit¢ hledat a vyhodnocovat aktualni informace o vyvoji trhd, aby byli
schopni vytvofit efektivni strategie a Cinit spravna rozhodnuti. Zde je misto nejvétsiho

prinosu marketingového vyzkumu pro podnik (Kozel, R.;2005).

Mira takového piinosu pro podnik je pak urCovéana kvalitou vlastniho vyzkumu
azarovenn kvalitou marketingového fizeni podniku. Pokud neni provedeny vyzkum
kvalitni, pak jsou jeho vysledky bezcenné. Na druhou stranu i ten nejkvalitnéj$i vyzkum

je zbytecny, pokud se jeho vysledki nebude vyuzivat k rozhodovani (Ptibova, M.; 1996).
2 Verejné minéni

Vefejné minéni si lze predstavit jako jeden ze spoju mezi sociologii a marketingem
nebo podnikovou cinnosti vibec. Vyzkum vetfejného minéni neni nic jiného nez
sociologicky vyzkum, nebot’ objektem zkouméni je zde lidska spole¢nost. Poznatky
z takového vyzkumu jsou pro podnik, hlavné marketingovou oblast, velmi dulezité. Podnik
uspéje, pokud dosdhne vysokych ziskli. K vysokym ziskim potiebuje nakupujici
a spokojené zdkazniky. A ty jen tézko ziska, pokud nebude znat jejich prani, postoje

a nazory, kolem kterych se ono vefejné minéni toci.

Vefejné minéni je jednim z pojmu, které se béhem poslednich desetileti dostaly
z oblasti Cisté odborné i do béZného slovniku laické vefejnosti. O vefejném minéni dnes
muzeme slySet prakticky denné ve vSech médiich. Pokud ale dojde na definovani tohoto

pojmu, nejsou ani odbornici tpln¢ jednotni.

2.1 Vymezeni pojmu verejné minéni

Autor znamé prace o psychologii davu G.J. Bon tvrdil, Ze dav ma urcitou kolektivni
dusi (Kohout, J.; 1999). S touto myslenkou pracoval ve svém dile z roku 1922 Public
Opinion Walter Lippmann, jehoZ prace je pro teorii i praxi v oblasti vefejného minéni
ajeho vyzkumu velkym pfinosem dodnes. Lippmann vidél vefejné minéni prave
v kolektivni dusi davu. Tento nazor je vSak dnes jiz opoustén. Z Ceské literatury mizeme
vybrat naptiklad definici, podle které je vefejné minéni ,,souhrnem pievladajicich nézord,

pfedsudkt a postojit k ur¢itému jevu, a to v urcitém okamziku zastavanych neurcitym
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poctem lidi. Tyto nazory, postoje a predsudky si mohli lidé vytvofit sami nebo jim mohly

byt dany prostfednictvim médii* (Némec, P.; 1999, str. 66).

Obecné lze piistupy sociologickych odbornikli k této problematice rozdélit
na monistické a pluralistické. Monisticky ptistup prevladal pievazné v 18. a 19. stoleti.
Jeho =zastianci povazuji vefejné minéni za projev spolecné vule. Ty postoje, které
ve spolecnosti dominuji, podle nich pfedstavuji vefejné minéni. Vefejnost chapou jako
rozhodujici sloZku spolecnosti nebo jako skupinu se spole¢nosti totoZznou. Vefejnost
avefejné minéni pouzivaji vzdy ve tvaru jednotného c¢isla za uUcelem vyjadiit tak
nazorovou jednotu. Mezi jedinci podle nich musi existovat jakési psychické pouto; nestaci,
aby m¢la skupina jedinct k ur¢itému jevu stejny nebo podobny postoj, ale musi si byt této
nazorové jednoty také védomi. Pluralist¢ naproti tomu definuji vefejné minéni jako
pluralitni minéni, nikoli jako sjednocené. Zdiraziuji existenci plurality ndzort i plurality
vetejnosti. Podle zastancl této teorie existuje mnoho typt vetejnosti, velkych i malych,
organizovanych i neorganizovanych. Z hlavnich typili vefejnosti, se kterymi pluralisté
pracuji, jmenujme napiiklad Sirokou vefejnost, vnimavou, informovanou, odbornou,
sympatizujici nebo akéni vefejnost. VSechny jimi pouzivané vetejnosti maji jeden spolecny
znak: nejsou nijak organizované formaln¢ a jejich ¢lenové nejsou ve vzajemném osobnim
styku. Nejedna se o skupiny, které vzniknou pouhou agregaci. Clenové takové vefejnosti
maji v pfipadé¢ setkani pocit sounalezitosti, coZ je prave to, co z nich €ini socidlni strukturu

(Kunitét, D., 2006).

Na zajimavou teorii o vefejném minéni upozornuje Kunstat, D. (2006). Autorkou
této teorie, nazyvané spirdlou mlceni, je soudobd némecka badatelka Elisabeth
Noelle-Neumann, ktera za vetejné minéni povazuje ta minéni a zpiisoby chovéni, které lidé
mohou vefejné projevovat, aniz by museli mit obavu, Ze se tim dostanou do spolecenské
izolace. Spirala ml€eni je proces, ktery se zacina roztacet v momenté, kdy existuje urcity
nazor, ktery neni vetfejné vyslovovan, at’ uz proto, ze se jeho zastanci domnivaji, ze neni
vhodné takovy nazor projevovat na vetejnosti, nebo je to ndzor, ktery ,,ztraci ptidu pod
se radé€ji uchyli k mlc¢eni. Nazor se oslabuje, mlcéeni se S§iii a spirala mlceni se roztaci dal.
Postoj téch, jejichz nazor je na vetejnosti bez obav vyslovovan a Sance na jeho prosazeni
tak roste, ztraci strach a mluvi o to ,,hlasitéji“. To je druhou hnaci silou spirdly mlceni.

Elisabeth Noelle-Neumann chape tento jev jako proces vzniku a vyvoje vetejného minéni.
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Mluveni a mlceni, pfipravenost mluvit ¢i mlcet rozhoduje o nazorovém klimatu

ve spolecnosti.

Zajimavymi jsou z hlediska snahy o vymezeni pojmu vetejné minéni i vysledky
nékterych vyzkumi, které jasné dokazuji vliv skupiny. Z poznatkli vyzkumi totiz
nezvratitelné vyplyva, ze ve skupin€ lidé reaguji obvykle uplné€ jinak, nez by reagovali
a vyjadrovali se jako jednotlivei. Lidé se také Casto pfipoji k ndzoru vétsiny, ackoli sami
jasné vi, Ze je takovy nazor Spatny. Boji se ale, Ze by se svym ,,menSinovym‘ ndzorem

zlstali zcela osamoceni a stali se tak ve skupiné jakymsi odpadlikem (Svoboda, V.; 2009).

Dokonce i ur€eni vzniku vefejného minéni je velmi rozporuplné. Podle nékterych
teoretikil nelze jeho pocatky datovat diive nez do 18. stoleti. Do té doby feudalni poméry
tvorbu vefejného minéni nepfipoustély. Zména pak podle nich nastala az s utvaifenim
obcanské spolecnosti, rozvojem tisku a svobodou vyjadfovat a vefejné prosazovat
své nazory. Oproti této teorii stoji argumenty dalSich autort, ktefi vidi jasné dikazy
o existenci vetfejného minéni v mnohem vzdalenéjsi minulosti. Jiz slavni rétofi v antickém
Recku, z nichZ jmenujme napiiklad Démosthena, se svymi feénickymi dovednostmi snazili
vefejné minéni ovlivnit. Starovéky Rim pak v tomto ohledu zastupuje dodnes velmi znama

vse fikajici véta: ,,Vox populi, vox dei“ neboli ,,Hlas lidu, hlas bozi* (Kohout, J.; 1999).

2.2 Vlastnosti a tviirci vefejného minéni

Svoboda, V. (2009) uvadi v souvislosti s metodami public relations nékolik
zakladnich vlastnosti vefejného minéni. Vefejné minéni podle né& nelze povazovat
za presné rozumové poznani, nebot odrdzi soucasné nazory, postoje a nalady vefejnosti
a je tedy znacn¢ subjektivni a pfiblizné. Je dano spolecCenstvim zajmu, znalosti a tradic.

Minéni vetejnosti je jev velmi dynamicky a snadno se rychle zméni.

»lak jako kazdé minéni, Ize 1 to vefejné GCinn¢ ovliviiovat. Stejné tak jim lze
1 manipulovat. UZ v roce 1840 prohlasil slavny francouzsky spisovatel Honoré¢ de Balzac:
»verejné minéni se vyrabi v Pafizi, a to s pomoci inkoustu a papiru.“ Balzac svym
vyrokem reagoval na tehdej$i rozvoj zurnalistiky, jez se stdvala vyznamnym zdrojem
obzivy mnoha tehdy zacinajicich spisovatelli. Masova média a zejména jejich redakéni
zurnalistické vystupy jsou 1 v soucasnosti kliCovym ndstrojem spolecenské kontroly

v rukou elit. Vefejnost se tak mize na zakladé vhodné vybranych a médii prezentovanych
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udaji ztotoznit s navrhem, na jehoz zdkladé schvali postup, ktery by za jinych,

transparentnéj$ich okolnosti jen stézi prijala® (Ftorek, J.; 2009, str. 85).

Podle Némce, P. (1999) jsou média ¢asto nespravn¢ povazovana za absolutni tvlirce
vetejného minéni. Dlouhotrvajici teorii je také to, ze se minéni, pfedsudky a ndzory
utvareji pusobenim primarnich skupin. Primarni skupiny piedstavuji zejména pracovni
kolektivy, organizace politickych stran, razné spolky nebo skupinka pfatel z oblibené
restaurace. Clenové takové skupiny obvykle zastavaji shodné nebo velmi podobné postoje
k vyznamnym uddlostem a jeviim. Novi ¢lenové pak postoje celé skupiny piijimaji, at’ uz
ze strachu z vylouceni ze skupiny nebo tyto postoje vychézeji z vychovy a tradic. Kazdy
jednotlivec mtize byt soucasti n€kolika primarnich skupin, pficemz je jen na ném, ke které
skupin€ se bude hlésit silngji a ke které volnéji. V kazdé skupiné najdeme nékoho, kdo
funguje jako opinion leader’. Agkoli by se mohlo zdat, Ze opinion leaders tvoii a urduji
minéni skupiny, neni tomu upln¢ tak. Ve skutecnosti své nazory vidci tvofi na zaklade
postoji ve skupiné jiz piijatych a prevladajicich a tim existujici ndzory vlastné ,,pouze*

zesiluji.

2.3 Funkce a vyznam verejného minéni

Jako tfi nejvyznamnéjs$i funkce vefejného minéni uvadi Kohout, J. (1999)
demokratizacni, kontrolni a moralni funkci. Demokratiza¢ni funkce souvisi se spravnimi
organy. Vefejné minéni na né vyviji urcity tlak, protoze spravni organy pochopitelné
v demokratické spolecnosti musi ptihlizet k tomu, co si spolecnost mysli. Funkce kontrolni
se dotyka castych slibi zejména vetfejnych Cinitelt. Lidé se k jejich slibim vraceji a maji
zajem dozveédét se (kontrolovat), jak a zda byly tyto sliby splnény. Tteti funkci je funkce
moralni, ¢i pravni, kterd spociva v hodnoceni jednani a Cinli a potenciadlu inspirovat

a urychlovat pfijeti novych zakont.

V poslednich desetiletich roste vyznam vefejného minéni stale vice. Kohout, J.
(1999) vysvétluje tento enormni rust 6 zakladnimi faktory. Pfedevsim roste informovanost
lidi. Diky soucasnym technologiim je mozné okamzit¢ informovat miliony lidi po celém

svété, z cehoz vyplyva 1 moznost okamzité odezvy z fad piijemcii danych informaci. Stale

24

2 Opinion leaders neboli nazorovi viidei jsou lidé, ktefi maji vliv nad ostatnimi ve stejné spolecenské
skupiné. To znamena, Ze myslenky vedoucich osobnosti a jejich chovani slouzi za vzor ostatnim* (Clemente,
M.N., 2004, str. 147).
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na minéni oslabuje i stoupajici urovenl ekonomiky v jednotlivych zemich. V oblasti
s rozvinutou ekonomikou maji lidé moznost volby z mnoha variant, mnoha profesi, mohou
kdykoli ptejit ke konkurenci. V takovych zemich roste také demokratizace. Lidé mohou
svobodné volit a vybrat si pfitom z mnoha politickych stran, které tudiz musi vefejné
minéni sledovat a snazit se vetejnost do pristich voleb udrzet na své stran¢€. V manazerské
praxi se definitivné ztraci autoritativni styl fizeni a ptevlada styl demokraticky, ktery je
zalozen na minéni zaméstnancl, z4jmu o jejich nazory a jejich inspiraci. Rozviji se trzni
ekonomika, ktera s sebou piindsi zdkladni pilit marketingového pojeti ekonomiky: nas
zékaznik — nd§ pan. V tomto mottu se skryvd maximalni vyznam vefejného minéni pro

uspéch podniku.

V disledku rostouciho vyznamu kladené¢ho na znalost vefejného minéni a na jeho
ovliviiovani musi fidici pracovnici dbat urcitych zasad. Nejzékladngj$i je zéasada
srozumitelnosti — lidé mohou pfijmout pouze takové nazory a argumenty, kterym jsou
schopni rozumét a pochopit je. Zasada motivace — lidé se snadnéji ztotoziuji s takovymi
argumenty, které jsou v souladu s jejich hodnotami. Zasada identifikace — 1idé se sndze
identifikuji s postoji, které sleduji jejich zajmy. Zasada divéry — ¢im divéryhodnéjsi osoba
hlasa urcity nazor, tim snazsi je takovy nazor prosadit. Zasada akce — postoj, ktery piimo

zaruCuje provedeni akce, pfijima verejnost radéji (Kohout, J.; 1999).

2.4 Vyzkum verejného minéni

Ackoli jsou dnes vyzkumy vefejného minéni asi nejcastéji provadénym vyzkumem
atudiz podléhaji nevyhnutelnému vyvoji, stoji ve své podstaté na metode, jiz poprvé
pouzil George Gallup® v 1. poloving 20. stoleti. Metoda, kterou Gallup pouzil, spo&iva

v dirazu na dva zasadni momenty.

Prvnim z nich je technika interview, neboli standardizovaného tizen¢ho rozhovoru
tazatele s dotdzanym. Takovy rozhovor probihd tak, Ze tazatel Cte jednotlivé otdzky

a do dotazniku zaznamenava odpovédi dotdzaného. Tazatel¢ pfi tom podle pfedem danych

3 George Gallup (1901 — 1984) byl zakladatelem American Institute of Public Opinion, piedchiidce dnesni
Gallup Organization. Béhem své kariéry dosahoval uspéchii nejprve napf. diky vyzkumtim ¢tenaiti novin,
pusobeni reklamy a u€inkti médii, pro které vyvinul metody, jez se pouzivaji dodnes. Nejvétsiho uznani se
mu dostalo po roce 1936, kdyz dokazal spravné predpovédét vysledky americkych prezidentskych voleb.
Jeho ptinos dnes spociva zejména v rozvoji, ba dokonce zalozeni védecké metodologie vyzkumi verejného
minéni (George Gallup, 1901-1984 [online]. 2010 [cit. 2010-04-11]. Dostupny z WWW:
<http://www.gallup.com/corporate/21364/George-Gallup-19011984.aspx>) .
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instrukci postupuji tak, aby byl jejich pfistup ke vSem respondentiim stejny a udaje ziskané

z rozhovoru bylo mozné spolehlivé porovnavat.

Druhou technikou je uZiti reprezentativniho statistického vybéru respondentti. Pouziti
vybérovych statistickych metod ptikladal Gallup nejvétsi vyznam. Zarucuji podle néj

védeckost a objektivitu provedeného vyzkumu (Subrt, J., 1998).
Vybérové postupy

Vzhledem k tomu, ze se vyzkumy vetejného minéni obvykle tykaji velkych cilovych
skupin a neni tedy mozné ziskat ndzor kazdého jednotlivce, je nezbytné omezit se na urcity
vzorek cilové skupiny. Vybérem nejvhodnéjSiho vzorku se zabyva statistika. Zakladni
metodou vybéru je vybér ndhodny neboli pravdépodobnostni. Pro jeho realizaci je nutné
ziskani opory, kterou muize byt napiiklad seznam adres nebo mapa urcitého Uzemi.
[ v ramci této samostatné metody existuji rizné postupy, rozdily v ziskanych odhadech
jsou ale pii tak rozsahlych souborech, kterymi se vyzkum vefejného minéni zabyva,
prakticky zanedbatelné. Z ndhodného vybéru se vyvinula metoda tzv. ndhodné prochazky.
Ta spociva ve zvoleni pocatecniho bodu (pravdépodobnostnim postupem se urci startovaci
adresa) a poté se provadi vyzkum v kazdém k-tém domé, byté, provozovné nebo s kazdou
k-tou osobou. Treti velmi hojné pouzivanou metodou je kvotni vybér, zavedeny jiz
zminénym G. Gallupem. Podstatou této metody je ziskani vzorku, ktery by svoji strukturou
pfedstavoval miniaturu cilové populace, nékdy nazyvanou jako dokonaly prifez. Problém
zde v praxi nastdva v souvislosti se zajiSténim shody struktury vzorku se strukturou
populace. Tu lze totiz zajistit jen podle omezeného mnozstvi znakd, jako jsou nejcastéji
pohlavi, v€k, vzdélani nebo zaméstnani. Diky tomu, ze tyto znaky obvykle se zkoumanym
problémem souviseji a ovliviiuji ho, povazuje se shoda struktury v téchto znacich za shodu

ve struktufe 1 znakd zkoumanych (Herzmann, J., Novak, 1., Pecdkova, L.; 1995).
Vyzkumné metody

Jako zékladni demoskopické metody uvadi Noelle, E. (1968) interview a dotaznik.
Interview definuje jako ustni standardizované dotazovani osob vybranych podle
statistickych zasad, pfi¢emZ vniméni pribchu interview je pro kazdého z ticastnikll rzné.
Dotazovany ho chépe jako Zivy, osobni a zvlaStnim zpisobem feSeny rozhovor. Pro
tazatele jde o do nejmensich detailti stanovené schematické dotazovani. Pro vyzkumnika

pak takovy rozhovor znamena jednotné€ navozenou experimentalni situaci, v niz dotazovani
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reaguji. Z organiza¢niho hlediska nejjednodussi a nejlevnéjsi formou vyzkumu je podle
Herzmanna, J., Novdaka, 1., Pecakové, 1. (1995) dotaznik. Nejznamé&js$i jsou novinové
ankety, ankety na misté rozdavané k vyplnéni naptiklad na vystavach nebo v obchodnich
domech nebo dotazniky rozesilané poStou. V praxi je dotazniku ¢i ankety vyuzivano

zejména v piipad¢, kdy neni nezbytné nutné ziskat zcela ptesné odhady a je tfeba dodrzet

Cv v

3 Trendy v technikach ziskavani zakazniki

»Marketing je uméni nachézet ptilezitosti, rozvijet je a vynosné€ jich vyuzivat.*
Philip Kotler

Americkd marketingova asociace definuje marketing jako organiza¢ni funkci
a soubor procesll pro vytvareni, komunikovani a pfeddavani hodnoty zadkaznikiim a pro
fizeni vztahll se zdkazniky zplisobem prospéSnym pro organizaci i jeji stakeholdery

(Marketing Power — American Marketing Association, [cit. 2010-04-04]).

Ukolem marketingu je upozornit na podnik, informovat o ném, piildkat zakazniky,
pokud mozno udrZet podnik ve vefejném povédomi a tak zdkazniky i ovliviiovat v jejich
rozhodovéni. Ziskéni a udrzeni zédkazniki ma pro podnik existen¢ni vyznam, nebot’ jsou to
pravé oni, kdo drzi jeho budoucnost ve svych rukdch — pravé od nich podnik ziskava
penize na dal$i vyrobu a své fungovani a co vic, neni lepsi reklamy nez je spokojeny
zakaznik. Je tedy pln€é v zdjmu podniku, aby si své zdkazniky hyckal, zjistoval jejich
potfeby a prani asnazil se je naplnit. Vyznam marketingu v poslednich nékolika
dalezitéj$i pfipoutat na sebe pozornost, pokud mozno v kladném smyslu slova. Diky
obrovské konkurenci si zékaznici mohou mezi vyrobci a vyrobky vybirat podle své libosti,
a tak se vztah mezi témito dvéma subjekty za téch nékolik mdlo desetileti zdsadnim
zpusobem zménil. Dfive zékaznici potfebovali podniky, dnes podniky potiebuji zdkazniky.
Drive vyrazné pievySovala poptavka nad nabidkou, dnes je tomu spiSe naopak. A proto je

propagace tak dilezita.

Propagace nas provazi doslova na kazdém kroku. Marketing je dnes soucasti procesu
fizeni snad vSech nebo alespon naprosté vétSiny podnikd, organizaci i malych zivnostnikd.

Otazkou je, jak efektivni jejich marketingova cinnost je. Jak tekl Philip Kotler,
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nejuznavanéjsi kapacita v oblasti marketingu na svété, marketing je uméni a jako takové je
nutné ho provadét s citem a s jasnou predstavou kone¢né podoby. Kromé toho je to ¢innost
velice ndkladna, proto se vyplati peclivé naplanovat kazdy jednotlivy krok a alokaci

vymezenych prosttedkl, aby veskeré finance a Usili do toho vloZené nepfisly nazmar.

Stejné jako vSechny dalsi oblasti podnikové ¢innosti a podnik jako celek i pro
marketing se stanovuji, respektive mély by se stanovovat, cile a zpisoby jejich dosaZeni.
Zde miZze vyrazné pomoci marketingovy mix. Jde o jeden ze zakladnich marketingovych
pojml, ktery napiiklad Vaculik, J. (2005) definuje jako ,optimalni skladbu
marketingovych prvki, které firma pouziva na to, aby doséhla své marketingové cile na
cilovém trhu“ Vaculik, J.; 2005, str. 33). Pro zminéné¢ marketingové prvky se pouziva
nazev 4P vychazejici z pocatenich pismen jejich anglickych ekvivalentii. Jde o cenu

(price), produkt (product), propagaci (promotion) a distribuci (place).

Univerzéalni podoba spravného marketingového mixu neexistuje. I odbornici se
v zalezitosti urCeni idedlni skladby mixu rozchazeji. Zastanci pragmatického piistupu
vychazeji z dlouhodobych marketingovych zkuSenosti a jimi prosazovany postup zahrnuje
fadu vstupnich testidl a prizkumi, které z velké ¢asti vychéazeji z psychologie chovéni. Proti
nim stoji matematické modely, které maji pomoci najit optimalni podobu marketingového
mixu podle pfedem definovanych kritérii ucinnosti (Vydrova, J.; 1991). Problematiku
mixu Vysekalova, J, Komarkova, R. (2001) vystizné ptirovnavaji k peceni koléce:
,»Vyberte si spravné ingredience ve spravném pomeéru, fadné je promichejte a pecte podle
vlastnich zku$enosti ve vlastni troubé — a ziskate spravny vysledek. Zadna jediné a idealni
kombinace neboli mix komunika¢nich prostiedkli neexistuje, stejné jako neexistuje jeden
idedlni recept na kola¢. Co je tieba udélat, o tom rozhodnou vasSe zédkladni cile a trzni

podminky* (Vysekalova, J., Komarkova, R.; 2001, str. 32).

Nésledujici podkapitoly se vénuji nejcastéjSim dnes pouzivanym metodam
pouzivanych pro ziskédni zakaznikli. Zaméfuji se zejména na oblast tfetiho P
marketingového mixu, tedy oblast propagace, ktera je hlavnim komunika¢nim prostiedkem

podnikt se zdkazniky (n€kteii autofi ptekladaji promotion ze 4P jako komunikaci).

3.1 Reklama

Americkd marketingova asociace definuje reklamu jako jakékoli sdéleni nebo

presvédCovaci zpravu umisténou identifikovatelnou osobou, podnikem nebo organizaci
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v masmédiich v placeném ¢i darovaném Case (Marketing Power — American Marketing

Association, [cit. 2010-04-04]).

Machkova, H. (2006) uvadi nejpouzivanéjsi druhy reklam a jejich zakladni piednosti
a nedostatky. Televizni reklama nabizi moznost osloveni velkého mnozstvi lidi, pomérné
nizkou nékladovou naro¢nost na osloveni jednoho spotiebitele, moznost vyuziti vizualnich
i sluchovych vjema soucasné, moznost vhodného nacasovani podle pravdépodobného
publika konkrétniho pofadu a vysokou kvalitu prezentace. Na druhou stranu je televizni
reklama nejpfisn¢ji regulovanym médiem a je tedy tfeba respektovat nejen
socialné-kulturni specifikace, ale také legislativu dané oblasti. K nevyhodam patii i vysoké
celkové naklady, nesoustiedénost divakt kvili velkému mnozstvi vjemi, pomijivost
sdéleni a omezena moznost zaméfeni na cilovou skupinu. Rozhlasové reklama je cenové
dostupnéjsi a umoziiuje regiondlni osloveni cilovych skupin. Jejim negativem je moznost
pusobit vyhradné na sluchové vjemy a pomijivost sdéleni v disledku toho, ze radio ¢asto
pusobi pouze jako zvukova kulisa. Reklama v dennim tisku umoziiuje vysokou flexibilitu,
pravidelné opakovani, moznost regionalniho zaméfeni a vét§i divéryhodnost. Zivotnost
takového sdéleni je ale pomérné kratka, ¢tenafi jsou obvykle vici inzerci v dennim tisku
nepozorni a kvalita tisku také nedosahuje kvality tisku naptiklad u ¢asopisii. Vyhodou
inzerovani v Casopisech je tedy vyssi kvalita tisku, osloveni pfesné vybranych cilovych
skupin, divéryhodnost a dlouhd Zivotnost. Nevyhodou je naopak nizka pruznost a vyssi

naklady.

Venkovni reklama vyuzivd mnozstvi nastroji a rozmanitych formati. K hlavnim
nastrojiim se tadi billboardy, bigboardy a megaboardy, které se od sebe li§i pouze rozméry,
back-lighty, tedy svitici billboardy, prizma, coZ je forma reklamy umisténé na ota€ivych
lamelach, city-lighty (samostatné stojici prosvétlené vitriny), reklamni sloupy, reklamni
hodiny, reklamni pasy na mostech, ramecky v méstské hromadné dopravé, externi potisk
dopravnich prostredkti, reklama na lavickach, reklamni vzducholodé¢ a mnoho dalSich.
Interiérova reklama se zaméfuje na vnitini plochy naptiklad hypermarketi, supermarkett,
specializovanych obchodl, Skol, sportovnich ¢i zdravotnickych zafizeni. Spole¢nou
vyhodou venkovni i interiérové reklamy je trvalost jejich pisobeni, pruznost, nizsi ndklady

a diky rozvoji technologii i neustalé zvySovani kvality prezentace (Machova, H.; 2009).

Cile reklamy lze rozdélit do tii zékladnich kategorii. Prvni znich je reklama

informativni. Ta mé vefejnost informovat o novém produktu a jeho vlastnostech a tim
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vyvolat zijem a stimulovat poptavku. Dalsi kategorii je presvédCovaci reklama, kterou
podniky obvykle nasazuji v obdobi zvySené¢ho konkuren¢niho tlaku. Takova reklama ma
zapisobit na zakaznika tak, aby se z mnozstvi produktti na trhu rozhodl prave pro ten nas.
Neékdy se objevuje ve form¢ srovnavaci reklamy, kterd nad$ produkt srovnava s témi
konkuren¢nimi. Tteti kategorii reklam jsou reklamy pfipominaci, jejichz ikolem je udrzet

produkt 1 znacku v povédomi zakaznikt naptiklad do dalsi sezony (Foret, M., 2006).

Nespornou vyhodou reklamy obecné je moznost prezentovat produkt v néjakym
zpusobem zajimavé ¢i poutavé formé s vyuzitim vSech moznych prvka pilisobicich na
lidské smysly. Muze jit o barevné ¢i obsahové poutavy titulek nebo zvukovy doprovod
televiznich a rozhlasovych spotti. Kromé toho je tfeba zdaraznit, ze reklama umoziuje
oslovit obrovské mnozstvi lidi (Vysekalova, J., Komarkova, R.; 2001). Otazkou ale je, zda
se tato ,,pfednost” nékdy neprojevuje spise jako problém. Podle Kotlera, P. (2005) se zlaté
¢asy hromadné reklamy pomalu chyli ke konci. Televizi sleduje méné lidi a ti, ktefi ji
sleduji maji diky dalkovym ovladacim snadnou moznost v komercnich ptestavkach
pfepnout na jiny kanal. Navic rostouci zdjmova rozmanitost divakd vyzaduje, aby se
marketingovi pracovnici preorientovali na cileny nebo individudlni marketing a tim
zabranili medialnimu plytvani. Diky piehlceni médii reklamami se pracovnici marketingu
také snazi najit jiné zpisoby ziskani pozornosti. Miize jit o vystoupeni celebrity v reklamé
na urcity produkt, zminéni ¢i umisténi produktu napiiklad ve filmu, pochvéleni nebo
zminéni produktu moderatorem pfi televizni show, pouli¢ni propagaci, kdy najati lidé
napiiklad zadaji kolemjdouci, aby je vyfotili novym digitdlnim fotoaparatem. Hlavnim
nedostatkem reklamy obecné pak je, ze se jedna o monolog. Dnes je vzdjemna vymeéna

informaci se sou¢asnymi i potencidlnimi zdkazniky obzvlaste dilezita.

3.2 Podpora prodeje

Z definic podpory prodeje vyberme napiiklad tu od Philipa Kotlera, ktery ji
charakterizuje jako ,soubor rtuznych motivacnich nastrojii, pfevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich ndkupt uréitych vyrobkt

¢i sluzeb* (Bouckova, J.; 2003, str. 230).

Cile podpory prodeje vychazeji z obecngjSich propagacnich cili. Mohou zahrnovat
podporu koupé vétsich baleni, podniceni vyzkouSeni vyrobku neuzivateli, snahu ,,pfebrat™
zékazniky konkurenci: Takové akce by nejlépe méely mit sice kratkodoby vliv na prodej,

ale dlouhodoby vliv na hodnotu znacky. Mezi hlavni néstroje podpory prodeje patii vzorky
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(omezené mnozstvi vyrobku zdarma, osobni doruceni ¢i zaslani posStou, piibalené vzorky
k jinému vyrobku nebo zahrnuti v reklamni nabidce), kupony (,,certifikaty,” které davaji
drziteli moznost uspory pii ndkupu urcitého vyrobku, zasilané poStou nebo piibalované
k vyrobku ¢i vkladané do casopisti nebo jako soucast inzerdtu v tisku), rabaty (snizeni
ceny po uskuteénéni nakupu formou vraceni ¢asti zaplacené ceny vyrobku po ptredlozeni
uctenky), zvyhodnéné balicky (uspora oproti standardni cené vyrobku), prémie a darky
(zbozi nabizené za relativné nizkou cenu nebo dokonce zdarma jako pobidka ke koupi
konkrétniho vyrobku), vérnostni program (odména zalozend na frekvenci nebo intenzité
nakupu), vyhry (nabidka moznosti vyhrat cenu), odmeny za prizenn (ocenéni zakazniki
ohodnocenim v hotovosti ¢i jinou formou), bezplatné vyzkouseni (pozvani potencidlniho
zakaznika k vyzkouSeni produktu s cilem ziskat ho ke koupi), produktové garance (sliby
prodejce, ze vyrobek bude fungovat tak, jak prodejce uvadi a pokud ne, bezplatné jej
opravi nebo zdkaznikovi vrati penize), vdzané podpory prodeje (spojeni nékolika
spoleCnosti kvuli kupontim, ndhradam hotovosti nebo soutézim za ucelem zvySeni
poptavky), krizova propagace (vyuziti jedné znacky k reklamé jiné, nekonkurujici znacky),

predvadéci akce (demonstrace vyrobku v misté prodeje) (Keller, K.L.; 2007).

Podpora prodeje dnes zaziva rychly riust. Ve vétsing€ spole¢nosti nadklady na podporu
prodeje ve srovnani s reklamou rostou. Podpora prodeje totiz u¢inkuje mnohem rychleji
neZ reklama. Stejné jako ta ma ale i1 své nedostatky. Jde o dopad na image znacky.
Vysledkem prodejni podpory je obvykle spise jeji znehodnoceni. Kdyz néjaké spolecnost
nabizi rizné darky, rabaty ¢i slevy, potlacuje tak moznost uplatnéni dalSich atributi
znacky. Pokud totiz ¢lovek slysi, Zze se néco prodava za vyrazné€ niz$i ceny a jde si to
koupit, koupi si to kvlli vyhodné nabidce, nikoli kvilli pfednostem nabizené¢ho produktu

(Kotler, P.; 2005).

3.3 Direct marketing a osobni prodej

Dostupnost a rychly vyvoj informacnich a komunika¢nich technologii skyta
drahocenné moznosti soustavné a oboustranné komunikace se zakazniky. Direct marketing
(zacileny, pfimy marketing) vychdzi z co nejpfesnéj$i segmentace trhu, koncentrace na
pfesny segment. Pfedstavuje velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu
marketingové komunikace. Pifimy marketing je interaktivni komunikacni systém
vyuzivajici jeden nebo vice komunika¢nich nastroji k efektivni méfitelné reakci

v libovolné lokalité. Direct marketing vyuzivd dneSni elektrotechniky k zacilené;si
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a soustavnéjsi komunikaci se zédkazniky a reaguje tak na pfesycenost a roztfisténost trhu

(Foret, M.; 2006).

Podniky si diky vyuZzivani direct marketingu v kontaktu se svymi zdkazniky buduji
siln¢j8i, osobit¢jsi individudlni vztahy. Pomoci rGznych databazi upravuji své
marketingové nabidky podle potieb konkrétniho segmentu nebo dokonce konkrétniho
individudlnich zdkaznika. Touto formou marketingu spolecnosti ziskavaji okamzité

a méfitelné reakce zdkaznika (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.; 2007).

Pod pojmem piimy marketing se skryvaji vSechny ¢innosti, pfedstavujici piimy
kontakt s cilovymi skupinami zédkaznikl. Za hlavni néstroje direct marketingu se povazuje
zejména osobni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani
nabidek, katalogovy marketing a online marketing. Pfimy marketing je charakteristicky
svou nevefejnosti (informace jsou urceny jen konkrétnim osobam), aktuélnosti,
prizptisobenosti (sd€leni je podle potieb prizptisobeno ur¢enym osobam) a interaktivitou
(moznost zménit sdéleni na zéklad¢ reakce dotazovaného). Pro uspésnost realizace jakékoli
formy direct marketingu je nezbytné zvolit sprdvny vyrobek, spravnou cilovou skupinu
a spravnou formu dialogu. Nejpouzivanéjsi formou je osobni prodej, ktery diky svému
vyznamu byva nékdy zarazovan jako paty nastroj komunika¢niho mixu. Cilem osobni
komunikace je kromé prodeje produktu hlavné vytvoreni dlouhodobého pozitivniho vztahu

se zakaznikem (Machkova, H.; 2006)

Wunderman, L. (2004) ve své knize uvadi 19 pravidel, kterd by mély znat vSechny
uspeésné direct marketingové agentury. (1) Direct marketing je strategii, nikoli taktikou.
Cili nejde jen o uzivani konkrétni podoby direct marketingu, ale jde o odhodlani ziskavat
a udrzovat si hodnotné zékazniky. (2) Hrdinou musi byt zdkaznik, nikoli produkt. Podnik
musi pfizpisobovat produkt potfebam kazdého individudlniho zdkaznika ¢i segmentu, ne
naopak. (3) S kazdym stavajicim i potencidlnim zakaznikem se musi komunikovat jako
s cilovou skupinou o jednom Ccloveéku. (4) Prodejce musi byt schopen uspokojivé
odpovédét zakaznikovi na otdzku, pro¢ by si mél zrovna onen vyrobek koupit od négj. (5)
Zména postoji nestaci, reklama musi zménit chovani. (6) Reklama nemda byt jen
ptispévkem k dobrému jménu podniku, musi vytvaret zisk. (7) Je nutné budovat zkusSenost
se znackou. Zékaznik musi v souvislosti s produktem vnimat jen totdlni a pretrvavajici
spokojenost. (8) Vytvaret dobré vztahy se zakazniky. (9) Poznat celozivotni hodnotu

kazdého zakaznika a investovat do ni. (10) Ne vSichni z4jemci jsou potencidlni zédkaznici.
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Potencialni zakaznici jsou pouze ti, ktefi chtéji, jsou schopni a ochotni vyrobek koupit.
(11) Média jsou nastrojem pro kontaktni strategii. (12) Byt dostupni svym zdkaznikim.
(13) Vytvaret interaktivni dialogy. Zakaznikim by se mélo vice naslouchat nez k nim
mluvit. (14) U¢it se ptat ,,Kdy?* Reklama nesmi nikdy vyznit jako ,,ted’ ne,” protoze jen
zakaznici si urcuji, kdy chtéji co koupit. (15) Vytvorit reklamu, ktera uci, kdyz prodava.
Kazdd jednotlivda reklama by méla vysvétlit jedinou informaci. Dalsi reklama bude
pokracovat a vysvétli dalsi a tak bude zakaznika postupné ucit o kvalitdich daného
produktu. (16) Zakazniky musime ziskavat s cilem udrZet si je dlouhodobé. (17) Loajalita
je nepretrzity proces. PIn¢ spokojeny zakaznik jen ztidka piejde ke konkurenci. Naopak
pokud je zdkaznik spokojen jen z ¢asti, je tézké jeho loajalitu predvidat. Proto je potieba
odstupiiovat vyhody pro dobré zdkazniky na zakladé¢ jejich dosavadnich ndkupt a délky
vztahu. (18) Loajalni zékaznici vytvareji zisk. 90% zisku vétSiny podnikl pfinaseji jejich
stavajici zakaznici. O ty je tfeba dobie pecovat. (19) Jste tim, co vite. Hlavni mySlenkou
tohoto pravidla je shromazd’ovat pouze ta data, které maji informa¢ni hodnotu a mohou se
tak zménit ve znalosti, protoZze pouze znalosti jsou zikladem uspéchu a dokézi

minimalizovat rizika (Wunderman, L.; 2004).

Vyhodami direct marketingu je jiz zminéna zacilenost na jasné¢ vymezeny segment,
efektivnost zacilené oboustranné komunikace, vytvoreni osobné&jsiho vztahu se zdkazniky,
moznost mefitelné reakce na nabidku, operativnost realizované komunikace, nazornost
pfedvedeni produktu a dlouhodobost vyuzivani (Foret, M.; 2006). Urcitou hrozbou zde
muze byt to, ze direct marketing je vétSinou postaven na osobni komunikaci se zakaznikem
a celkovy dojem tedy zavisi na lidském faktoru. Jediny nepovedeny rozhovor pak miize

zpusobit ztratu zdkaznika nebo jeho nedlivéru ve znacku.

3.4 Sponzoring

»Sponzoring je pro firmu progresivnim nastrojem pii propagaci jména firmy,
zvySovani publicity a zlepSovani image. Jde o dvoustranny obchodni vztah se vzajemnym
plnénim. Toto plnéni mize byt jako financni, tak i materidlni. Zdkladnim principem
sponzorovani je tedy sluzba sponzora a protisluzba sponzorovaného. To v praxi znamena,
ze sponzor o¢ekava od sponzorovaného za své finan¢ni, vécné prostiedky a sluzby urcité

rozsifeni své reklamy, svého jména, image* (Hubinkova, Z. a kolektiv, 2008, str. 172)

Sponzorovani se praktikuje zejména v oblasti sportu, kde je moznost ziskani vétsi

publicity a prezentace znacky nejlepsi, a v oblasti kulturni a socialni.
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Podle Kotlera, P. (2005) miize byt sponzorstvi v oblasti propagace zachranou
napiiklad pro spolecnosti, kterym se zda, ze jejich reklama nepiinasi kyzeny ucinek
a pokud tedy nevédi, jak situaci zlepSit, mély pfemyslet o vyuziti sponzorstvi v jakékoli
jeho podobé&. V souvislosti s klesajici efektivitou televizni reklamy se stale vice podnikl
bude obracet ke sponzorovani naptiklad riznych osobnosti, kauz ¢i akci. Dobie cileny
sponzoring muze na znacku strhnout vice pozornosti nez televizni reklama. Soucasné je ale
také problém najit zpiisob, jak G€innost sponzoringu zmétit. Kromé toho neni snadné s jiz
zacatym sponzoringem piestat, protoze jakmile si na néj lidé zvyknou, za¢nou po jeho

ukonceni premyslet, proc si asi spole¢nost nemohla dovolit ve sponzorovani pokracovat.

3.5 Internet marketing

Internet jako nové médium piedstavuje mnoho novych moznosti ve vSech oblastech
lidského Zivota, podnikdni nevyjimaje. Komunikace, nakupovani, placeni i reklama na
internetu jsou dnes samoziejmosti. V ramci ziskavani zdkaznikl se tato kapitola zamétuje

na internetovou reklamu.

Hlavnim vyuzitim internetu pro oblast marketingu je tedy internetova reklama. Jeji
nejpouzivanéjsi formu predstavuji tzv. bannery. Mezi dalsi pouzivané internetové reklamy
Bouckova, J. (2003) fadi reklamni prouzky, e-maily, pfednostni vypisy ve vyhledavacich,
sponzoring a nové agresivni reklamni formaty. Nejcastéji se tedy pouzivaji zminéné
reklamni bannery. Jde o statické nebo animované obrazky, které nesou reklamni sdéleni.
Tyto obrazky jsou zobrazovany na reklamnich pozicich webovych stranek. Rozmérii
atvari je obrovské mnozstvi a li§i se podle pozadavkli zadavatele nebo moznosti

provozovatele ptislusnych www stranek.

Dalsi hojné pouzivanou formou jsou e-maily. E-mail marketing vyuziva elektronické
posty k rozesilani reklamnich sdéleni. Jde o jakousi elektronickou formu reklamnich letaki
v posté. NejcastéjSimi podobami e-mailingu jsou e-mailové vsuvky, vyzadané e-maily
a placené e-maily. E-mailové vsuvky jsou kratka sd€leni prikladana k béznym e-mailovym
zpravam. Nevyhodou zde je pomérné malé velikost, obvykle maji stejny format i velikost
pisma jako text e-mailu. Vyzadané e-maily dostdvaji vyhradné uzivatelé, kteii o jejich
zasilani pozadaji. Vyhodou je to, Ze na rozdil od vsuvek, tyto e-maily si lidé pfimo
vyzadali, a je tak téméf jisté, ze si je 1 prfectou a efektivita takové reklamy je tedy mnohem

vetsi. Placené zpravy jsou obvykle organizované konkrétni spolecnosti, kterd vyhleda
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uzivatele, jez za uplatu ¢tou reklamni e-maily, a za zprostfedkovani doruceni reklamy plati

presné stanovené finan¢ni ¢astky (Foret, M.; 2006).

V posledni dobé se marketingovi pracovnici stile castéji uchyluji k novym
agresivnim formam internetové reklamy. Divod je jednoduchy. Ctenafi internetovych
stranek jsou na klasické bannery a jejich stale stejné umisténi zvykli, a tak se na ta mista
ani nedivaji a bannerova reklama tak ztraci svoji uc¢innost. Tento jev se nazyva ,,bannerova
slepota.” Proto bylo nutné najit nové zplisoby upoutdni pozornosti. Jednim z nich jsou
interstitials — obvykle celostrankové reklamy, které se na kratkou dobu (5 — 15 sekund)
samy objevi jesté pred nactenim nové stranky. Dalsi formou jsou superstitials, neboli
pop-up okna, tedy okna, kterd se sama oteviou soucasné s otevienim pozadované stranky.
Roll-out banner je forma klasického banneru, ktery se ale pfi najeti mySi roztdhne do
nékolikandsobné vétsich rozmérd. Dalsi vyuZziti internetu pro propagaci je tzv. Search
Engine Marketing. Ten je zalozen na upfednostnéni odkazu na konkrétni spolecnost ve
vyhledavacim internetovém katalogu nebo na zobrazovani reklamnich bannerd na zakladé¢
vyhled4dvaného kli€¢ového slova. VSechny tyto nové metody urcitym zplsobem zabramuji
¢tenafi v normalnim pouzivani internetovych stranek, proto se nazyvaji agresivni
(Bouckova, J.; 2003). Eticky kodex reklam ale vyzaduje, aby i tyto reklamy mohl ¢tenar

kdykoli zavtit a pokracovat v plynulém uzivani stranek.
4 Dotaznikové Setreni

V priibéhu obdobi leden — biezen 2010 bylo provedeno dotaznikové Setteni, jehoZz
cilem bylo zmapovat vliv marketingovych prostfedki pouzivanych podniky v riznych
oblastech podnikani. Uskute¢néné dotaznikové Setfeni bylo zacileno na studenty

Univerzity Pardubice.

4.1 Pripravna faze

Struktura dotazniku

Dotaznik ptedlozeny studentim mél celkem 49 otazek, rozdélenych do dvou
tematickych blokl. Otazky ¢. 1 — 36 byly SirSiho zaméfeni. Sledovaly vyznam a u¢innost
vybranych marketingovych prostiedki v oblastech a situacich, ve kterych se zdkaznici
ocitaji nejcastéji, a to oblast potravin, obleceni, elektroniky, pohostinstvi a kina, které je

samo predmétem druhého bloku otazek v dotazniku. Jedné se o otadzky €. 37 - 44, jejichz
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ucelem bylo zjistit, jaké faktory hraji pii rozhodovani mezi vicesadlovymi kiny

v Pardubicich klicovou roli.

Vétsina otazek vyzadovala vybér jediné odpovédi, 3 otazky umoziovaly vice
odpovédi. Pouzito bylo kromé otdzek uzavienych také 29 otazek postojovych, 2 otazky
polooteviené a 1 oteviena. Postojové otazky zjistovaly vyznam vybranych faktord
v rozhodovacim procesu pii nakupu. Hodnoceny byly Skalou 1 — 4, kde ¢islo 1 znacilo, ze

rrrrr

roli rozhodujici. Pro hodnoceni této skupiny otazek byl pouzit nasledujici vzorec:

(1*X)) + (2%X5) + (3%X5) + (4%Xy)
N

X:

kde N je celkovy pocet respondenti,
X, je pocet respondenttl, ktetfi vybrali odpovéd’ n.

Dotaznik byl vytvofen v textovém editoru Microsoft Office Word a prostfednictvim
elektronické posty rozeslan studentim Univerzity Pardubice. Osloveno bylo celkem 1247

lidi. Kompletni podoba dotazniku je k této praci ptfiloZena jako Ptiloha €. 1.
Cil dotaznikového Setieni

Provedené dotaznikové Setieni bylo uskuteénéno s cilem zmapovat faktory, které se
v ndkupnim chovani dnesniho spotiebitele projevuji nejvyrazngji. Kromé toho se autorka
také zajimala o zdvislost mezi ziskanymi odpovéd’'mi a velikosti mésta, ve kterém
respondent bydli. Vysledky Setfeni proto mély pomoci nalézt odpovéd na otazku, co
dokéze zménit ¢i alesponn zpochybnit zdkaznikovo rozhodnuti o koupi vyrobku nebo

vyuziti sluzby a zda a do jaké miry souvisi odpovédi s velikosti mista bydliste.
Metodika ziskani udaji

Dotaznik byl vytvofen v textovém editoru Microsoft Office Word a prostfednictvim
elektronické posty rozesldn studentim Univerzity Pardubice. K ziskéni elektronickych

adres byl vyuzit univerzitni informacni systém STAG a univerzitni e-mailové schranky.
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V IS/STAG byla pomoci filtri rozSifenym vyhleddvanim vygenerovana jména
studentli a ndhodnym vybérem ¢ast z nich vybrana. Na zdkladé¢ vybranych jmen byly
sestaveny e-mailové adresy v univerzdlnim tvaru jmeno.prijmeni@student.upce.cz,
na které byl posléze dotaznik odeslan. Timto zpisobem bylo osloveno celkem

1247 studentt. Ziskano bylo celkem 150 vyplnénych dotaznikii.
ZKkoumany soubor

Dotaznikové Setfeni bylo zacileno na osoby studujici na Univerzité Pardubice. VySe
popsanou metodou bylo osloveno 213 studentii Fakulty ekonomicko — spravni,
406 studentii Fakulty filosofické, 176 studenti Fakulty chemicko — technologické,
177 studentii Fakulty elektrotechniky a informatiky, 143 studentti Fakulty zdravotnickych
studii a 132 student Dopravni fakulty Jana Pernera. Do prizkumu nebyla zahrnuta
Fakulta restaurovani. Tato fakulta sidli v LitomySli a byla tedy jen minimalni
pravdépodobnost, Zze by se jeji studenti mohli zucastnit bloku otdzek vénovanych
multikinim v Pardubicich. Nezatazeni této fakulty do dotaznikového Setfeni pritom nema
vliv na vysledky prvniho bloku otdzek nebot’ vybér fakulty zdsadnim zplisobem zdvislost

mezi vysledky a velikosti mista bydlisté neovlivni.

4.2 Zpracovani vysledki

Odpovédi ziskané ze 150 ptijatych dotaznikli byly zaneseny do tabulkového editoru
Microsoft Office Excel, v némz byly vysledky dale vyhodnocovany. Ziskana data byla
posuzovany jak vramci celého souboru, tak i zhlediska velikosti mésta, ve kterém
odpovidajici osoba bydli. Pro lepsi ptehlednost a snazsi srozumitelnost byly zpracovany
do formy grafii a tabulek. K hodnoceni byly pouzity zdkladni statistické charakteristiky

zkoumaného souboru, a to zejména pramér a absolutni a relativni ¢etnosti.

Pro usnadnéni budou dale v textu velikosti mést nahrazeny Ccislicemi, a to

nasledovné:
Obec 1 ... do 100 obyvatel,
Obec 2 ... 101 — 1 000 obyvatel,
Obec 3 ... 1001 — 10 000 obyvatel,

Obec 4 ... 10 001 — 50 000 obyvatel,
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Obec 5 ... 50 001 — 100 000 obyvatel,
Obec 6 ... 100 001 — 500 000 obyvatel,

Obec 7 ... vice ne Z 500 000 obyvatel.

4.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Charakteristiky vybérového souboru

Vzhledem k tomu, Ze bylo dotaznikové Setieni provedeno vyhradné mezi studenty
Univerzity Pardubice, je vybérovy soubor charakteristicky nizSim vékem. Vé&kovou
skupinu do 21 let véku zastupuje 32,67% respondentl, nejpocetnéjsi skupinou (36%) jsou

lidé ve véku 22 a 23 let. Studenti star$i 23 let pak tvoii 31,33% vybérového souboru.
Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 68 muzl (45,33%) a 82 zen (54,67%).

Z hlediska jednotlivych fakult ukazuje strukturu vybérového souboru nésledujici

graf:

BFES
BFF
BFChT
BFEI
BFzZs
EDFJP

Obrazek 1: Struktura dle fakult

Stézejnim znakem pro tfidéni vysledki je struktura dle velikosti mésta, ve kterém
respondent bydli. V ramci jiz definovanych velikosti obce 1ze strukturu ptehledné zobrazit

nasledujicim histogramem:
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307
257
201
15¢
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5_/

11
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Obec 1 Obec2 Obec3 Obec4 Obec5 Obec 6 Obec7

Obrazek 2: Struktura dle velikosti bydlisté

Diilezitost vybranych faktort v rozhodovani

Otazky ¢. 1 az 5 zjistovaly, jakou dlleZitost mé cena v rozhodovacim procesu
dotazovanych. Z vysledkl vyplyva, ze cenu hodnoti respondenti nejvyznamnéji v oblasti
obleceni (2,88), elektroniky (2,80) a potravin (2,77). Naopak nejnizsi vyznam ji prikladaji
v oblasti pohostinstvi (2,56 bodu) a kina (2,23). Z hlediska velikosti bydlist¢ se vétsi
rozdily projevuji v oblasti obleceni, kde se primérna zndmka pohybuje v rozpéti od 2,44
u Obce 1 do 3,18 u Obce 6. Vyraznéjsi odchylka od priméru se navic ukazuje v Obci 1,
kde se cena projevuje zdaleka nejvyznamnéji v oblasti potravin, a to znamkou 3.

v

Podrobnéjsi informace uvadi tabulka €. 1 v ptiloze 2.

Dilezitost designu se v jednotlivych oblastech 1i§i ze vSech zkoumanych faktorii
nejvice. U potravin jeji pramérnd zndmka ¢ini 1,93 bodi. Mnohem vyznamnéji se pak
design projevuje u elektroniky (2,85) a pohostinstvi (2,87). Kli¢ovy je design u oblecent,
kde ma na Skale od 1 do 4 dileZitost 3,54. Design se nejvice projevuje u obyvatel Obce 1,
a to v oblasti obleceni (3,89) a elektroniky (3,00). Podrobnéjsi prehled uvadi tabulka ¢. 2

v ptiloze 2.

Dalsim zkoumanym faktorem bylo prostiedi prodejny ¢i provozovny. To se ukazuje
nejvyraznéji v oblasti pohostinstvi (3,47). Néasleduji kina s 2,88 body. V této oblasti se
obzvlasté velka dilezitost prostfedi projevila v Obci 6, tedy 3,73 bodu, coz je o 0,85 bodu
nad primérem. Mens$i vyznam je prostfedi pfisuzovan v oblasti potravin (2,57), elektroniky

L4

(2,49) a nakonec obleceni (2,47). Pro podrobné&jsi informace viz tabulku ¢. 3 v ptiloze 2.
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Kwvalita je z hlediska diilezitosti hodnocena ze vSech faktori nejvyssSimi znamkami.
Kromé oblasti kina (2,93) je ve vSech oblastech hodnocena zndmkou vyssi nez 3, a to
nejvyse u elektroniky (3,69), potravin (3,43), pohostinstvi (3,31) a obleceni (3,13). Velkou
dilezitost kvality dokazuje 1 to, zZe obyvatelé Obce 1 ji v oblasti elektroniky ohodnotili
nejvyssi moznou znamkou, tedy 4. Vyrazny odklon od pruméru lze pozorovat u Obce 7
v oblasti potravin (3,86), kde je znamka o 0,43 bodu vyssi nez pramér. Podrobnéji toto

zobrazuje tabulka €. 4 v ptiloze 2.

Péatym faktorem, u kterého byla zkoumana mira vlivu na rozhodovani, byla vstficnost
personalu. Zde se opét v jednotlivych oblastech ukazuji vyrazné rozdily. Zatimco u kina je
vyznam vstiicnosti personalu hodnocen primérnou zndmkou 2,32, u pohostinstvi jeji
dilezitost dosahuje 3,63 bodu. V této oblasti se zndmky u vSech obci pohybuji nad ¢islem
3, znichz nejvyssi je 3,89 u Obce 1 a nejnizsi naopak 3,43 v piipadé Obce 7. Druhy
nejveétsi vyznam je tomuto faktoru pfizndvan spomérné velkym odstupem oproti
pohostinstvi elektronice, a to 3,05 bodu. Nasleduje oblast obleceni s 2,81 body, potraviny

v

s 2,42 body a jiz zminované kino. Podrobné&jsi udaje obsahuje tabulka ¢. 6 v ptiloze 2.

Umisténi prodejny ¢i provozovny je rovnéZ jednim z faktord, jejichZ dileZitost se
vyrazné li$i v zavislosti na oblasti rozhodovani. U elektroniky hraje roli hodnocenou 1,76
body. Obyvatelé Obce 6 hodnoti vyznamnost umisténi pouhymi 1,36 body. V ptipadé
obleceni se dllezitost umisténi obchodu pohybuje rovnéz nize, a to na hodnoté 1,93 bodu.
U téchto dvou oblasti prekrocilo hodnoceni zndmku 2 pouze u obyvatel Obce 2 a Obce 5.
Treti nejveétsi vyznam ma umisténi u kina. Zde uz se znamky vSech obci pohybuje nad
hranici 2, celkovy primér pak ¢ini 2,24. Vyznamnéji se umisténi projevuje u pohostinstvi,
pro které je primérnd zndmka 2,63. V této oblasti je viditelné i vEtsi rozpéti z hlediska
velikosti obce: Obec 7 hodnoti dilezitost umisténi 2,14 body, Obec 5 naopak 2,92 body.
pohybuje na 2,98 bodu, pti¢emz zdaleka nejvétsi dilezitost ji pfisuzuji obyvatelé Obce 1,

a to 3,56 bodu. Blizsi udaje uvadi tabulka €. 7 v ptiloze 2.
Vliv médii

Ackoli si to obCas neuvédomujeme, nase ndkupni chovani z velké €asti ovliviuji
média. Proto jsem se v dotazniku zajimala i to, kterd z nich respondenti nejvice sleduji pti

rozhodovéni. To se samoziejmé 1i$i kromé jiného i v zavislosti na pfedmétu rozhodovani.
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V oblasti potravin se dotazovani nejvice fidi doporu¢enim svych znamych (57,93%)
a reklamnimi letdky v posté¢ (56,55%). Tteti pozici zaujimd az s26,21% televize.
Naésleduje internet (10,34%), tisk (7,59%), reklama na vefejnych prostranstvich (2,07%)
a nejmensi vliv se prokazal u radia, podle které¢ho se rozhoduje pouze 0,69% dotazanych.
Zajimavé je v této oblasti vyvoj u doporuceni znamych. U Obce 1 a 2 ho jako
nejdulezitéjsi oznacilo témét shodné pres 44% respondentii. Nasleduji Obce 3 a 4, kde ho
oznacilo rovnéZ téméf shodné 62% dotazanych. Vyjimku v rostoucim trendu tvoii Obec 5,
kde je doporu€eni znamych nejdilezitéjsi pro 41,67%. Obec 6 se 72,73% navazuje na
postupny rast vlivu, u Obce 7 pak doporuceni oznacilo za rozhodujici celych 100%
dotdzanych. Jiny trend se ukazuje u reklamnich letdkli. Zatimco u Obci 1-6 se rozpéti
podilu téch, ktefi radu znamych oznacili za nejvlivnéjsi, pohybuje od 52,94% do 66,67%,
v Obci 7 do bylo jen 14,29%. Graficky situaci v jednotlivych obcich popisuje Obrazek 3.

v

(Podrobngjsi udaje uvadi tabulka ¢. 7 v ptiloze 2.)

30+

25

20+

15

10-

Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec4 Obec5 Obec6 Obec7?7

@ Tisk

B Reklamni letaky v posté

O Reklama na veiejnych prostranstvich
O Televize

B Radio

M Internet

B Doporuéeni znamych

Obrazek 3: Vliv médii na rozhodovani v oblasti potravin

V ptipadé obleceni se vyraznéji projevuje pouze pouzivani internetu (47,79%) a opét

doporuceni znamych (44,12%). Podil téch, kteti za rozhodujici oznacili ostatni média se uz
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pohybuje pod hranici 20%. U reklamnich letdkti to bylo 19,12%, v ptipad¢ televize
16,91%, u reklamy na vetejnych prostranstvich 14,71%. Pod hranici 10% pak byl tisk
s 7,35% a radio s 0%. Za zminku v této oblasti stoji vysledky televize. Zatimco z obyvatel

vvvvvvvvvv

tabulka ¢. 8 v piiloze 2.)

Dalsi zkoumanou oblasti byla elektronika. Zde jsou média sefazena v pomérné
vétSich odstupech. Internet pouziva k hledani informaci o elektronice 62,84% dotazanych.
Doporuceni znamych se objevilo v 47,30% odpovédi. Nasleduji reklamni letdky s 25%.
Televizi povazuje v této oblasti za vyznamnou 12,16%, tisk 8,11%, a reklamu na vetejnych
prostranstvich 4,05% studentti. Nejméné respondentli sleduje v souvislosti s ndkupem
elektroniky réadio, a to pouze 1,35%. Zajimava je situace opét u doporuceni znamych.
Rozdily mezi jednotlivymi velikostmi obci ukazuje Obrazek 4. Zatimco u Obci 2-7 je vliv

doporuceni ptatel vyrazny, u obyvatel Obce 1 je nulovy. (Podrobnéjsi udaje o oblasti

elektroniky nabizi tabulka €. 9 v pfiloze 2.)

Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7

Obrazek 4: Vliv doporuceni znamych na rozhodovani v oblasti elektroniky

Pti rozhodovani o vybéru restaurace ¢i jiného podniku ze sektoru pohostinstvi
jednoznaéné ptevazuje vliv doporuceni znamych, a to 93,15 procenty. Z Obci 2 — 6 ho
rozhodujicim oznacilo nad 90% dotazanych. Nejmensi dileZitost, ackoli stale vysokou, ma
pro obyvatele Obce 1 (77,78%) a naopak pro obyvatele Obce 7 (85,71%). Podil téch, kteti
nejvyznamnéj$imi oznacili ostatni média, se pohybuje hluboko pod 20%. NejvySe z nich
dosahuje internet (15,07%), s pomé&mé velkym odstupem nasleduje reklama na vetejnych

prostranstvich (10,27%), tisk (7,53%), radio (4,11%), reklamni letaky (4,11%), nejméné
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lidi oznacilo televizi (2,05%). Vétsi rozdily lze pozorovat naptiklad v piipadé reklamy na
vetejnych prostranstvich. Zatimco z Obce 5 se ji nechava ovlivnit 0% dotdzanych, z Obce

7 jiz je to 28,57%. (Podrobné;jsi tidaje uvadi tabulka ¢. 10 v ptiloze 2.)

Poslednim pfedmétem Setfeni byla v této sekci otazek kina. Nejvetsi vliv se zde
ukéazal opét u doporuceni znamych — za klicovy faktor ho oznacilo 53,85% lidi. Jen
nepatrné méné (51,75%) se o navstévé kina rozhoduje s pomoci informaci z internetu.
Ostatni faktory jiZz zdaleka nedosahuji takového vyznamu. Reklamu na vefejnych
prostranstvich v této souvislosti sleduje 18,88%, televize ovlivituje rozhodovani u 14,69%,
radio u 12,59% dotazanych. Jest¢ mén¢ dotazanych se vyslovilo pro tisk (9,09%).
Reklamni letdky se projevily pro rozhodovani jako nejméné rozhodujici, nebot’ je ve svych
odpovédich oznacilo jen 0,70% student. U doporuceni znamych se opakuje jiz zminény
jev, kdy nejméné dulezité je doporuceni pro obyvatele Obce 1, znichZ mu klicovou
dilezitost ptisuzuje 33,33%. Nasleduje Obec 5 (41,67%), ostatni obce uz se pohybuji od

hranice 50% vysSe. Nejvice lidi dava hlavni vyznam doporuceni znamych v Obci 6, a to

wvewr

Slevové akce

Z vysledki Setfeni vyplyva, ze 88,66% respondentti dokazi slevové akce ovlivnit
natolik, ze si koupi i to, co by si bez slevy nekoupili. To se tyka zejména potravin, kde se
slevami necha ptfimét ke koupi 66,43%, obleceni (57,34%) a elektroniky (31,43%). Naopak
nejméné jsou slevy vlivné v oblasti pohostinstvi (9,09%) a kina (11,19%). (Podrobné;si

udaje uvadi tabulka €. 12 v ptiloze 2.)
Situace multikin v Pardubicich

Ze 150 studentl, ktefi se dotaznikového Setfeni zucastnili, 59,06% navstévuje
pardubicka multikina. Druhého bloku otazek, které se tykaly multikin Cine Star a Cinema
City, se tedy zucastnilo téchto 88 studentli, tvoficich onéch 59,06%. Z nich 10,87%
navstévuje multikino 2x ¢i vicekrat za mésic, 19,57% jednou mésicné a zbyvajicich
69,57% pouze prilezitostné, tedy méné nez 1x za mésic. Vice nez tfi Ctvrtiny navstévnikl

kina z fad studentl navstévuje webové stranky doty¢nych kin.

Jednotlivd multikina v Pardubicich zvolila jinou formu mistni propagace.

Cine Star s.r.o. vyuzivd moznosti svého regionalniho medialniho partnera, kterym je radio
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Cerna Hora, a zve posluchade k nav§tévé pomoci reklamnich spotil, které informuji
o novych snimcich, uvadénych v kiné. Ze studentd, kteti se Setfeni zucastnili posloucha
radio Cerna Hora 28,26%. Z posluchadt této rozhlasové stanice vénuje spotiim multikina
pozornost 38,46% (coz je 10,87% vSech dotdzanych studentd, kteti pardubicka multikina
navstévuji). Cinema City Czech s.r.o. pro Pardubice zvolilo propagaci formou letacki
formatu A4 vylepenych ve vozech méstské hromadné dopravy v Pardubicich.

Téch si z dotazanych navstévnikl kina v§imlo 13,04%.

Pokud snimek, ktery se studenti rozhodnou vidét, vysilaji obé zdej$i multikina,
rozhoduje se vétSina z nich na zaklad¢é ceny, a to v 63,77% pftipadl, a na zaklad¢é Casu
v 56,04% pripadi. Mén¢ dulezitymi faktory jsou umisténi kina (17,58%), jiny faktor
(15 dotazanych, tedy 16,48%) a okoli kina v 9,89%. Zjinych faktord, jez zde byly
uvadény, bylo nejcastéjsi prostiedi a vzhled multikina, které uvedli 4 respondenti, z nichz
3 v nasledujici otdzce odpovédéli, ze upiednostnuji multikino Cine Star. Tii dotdzani
uvedli jako jiny faktor moznost volného parkovani, z nichz 2 v dal$i otdzce uvedli, ze
z obou kin upfednostiiuji Cinema City. DalSimi zminénymi faktory byla otdzka filml
uvadénych v plivodnim znéni s titulky ¢i s Ceskym dabingem, audiovizualni kvalita snimki

a zvyk ¢i osobni zkusenost, ve vSech ptipadech po dvou respondentech.

Ze studentl, ktefi pardubickd kina navstévuji, ma 49,44% oblibené kino, které
preferuje pfed druhym. 26,37% dotazanych upifednostiiuje Cine Star, 23,07% pak dava
pfednost multikinu Cinema City. Jako divod preferovani dotdzani uvadéli pomérné Siroké

spektrum odpovedi.

Ptiznivei multikina Cine Star, kterych bylo 24, nejcastéji uvadéli zvyk
(ve 14 pripadech). 8 lidi odlivodnilo preferovani tohoto multikina pfijemnéjSim prostiedim.
Dal$im opakujicim se diivodem byla cena, ktera se v odpovédich objevila 4x. DalSimi
diavody byly naptiklad pohodlnéjsi sedacky, vlastnik multikina, pfirozenéjsi zvuk, casovy
rozvrh filmt, nespokojenost s prosttedim Cinema City, vzdalenost od mista bydlisté,
pritomnost pratel coby zameéstnancti a nesouhlas s AFI Paldcem jako nevhodnym

architektonickym projektem.

V ptipadé¢ multikina Cinema City figurovala coby divod zejména moZnost
bezplatného parkovani (6 pifipadi z celkovych 21). Stejné jako u multikina Cine Star,
i Cinema City si n¢ktefi oblibili diky jeho prosttedi, a to konkrétné 6 lidi. Dvakrat byl jako
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divod oznacen zvyk, vzdalenost od mista bydlisté, vstiicnost personalu a audiovizudlni
kvalita. Dalsimi divody, které dotazani studenti uvedli, byly vlastni pracovni zkusSenosti
z doty¢ného kina, cistota, dodrZzovani programu, umisténi a moznost lepSiho vyuziti

volného ¢asu v obchodnim centru.

4.4 Interpretace vysledkii dotaznikového Setieni

Diilezitost vybranych faktort v rozhodovani

Z vysledki Setfeni vyplyva, ze dulezitost ceny se 1iSi v zavislosti na charaktert
kupovaného statku ¢i sluzby. Cena je rozhodujici u statkil, které maji pro ¢lovéka vétsi
dilezitost z hlediska Zivotnich potieb, tedy zejména u potraviny, obleCeni a mimo nich
i u elektroniky. Naopak v oblasti volného Casu a zabavy jsou studenti ochotni akceptovat

1 vyssi cenu.

Pro obyvatele nejmensich obci je obzvlasté dilezity design, a to hlavné v oblasti
obleceni a elektroniky. Domnivam se, Ze je to zpiisobeno tim, Ze obyvatelé malych vesnic
tyto statky nakupuji méné Casto a za nadkupy musi vyjizdét do vétSich mést a na vybéru

podle designu si zakladaji vice.

Nejdulezitéjsi je pro spotiebitele jeden z nekvantifikovatelnych faktort, a to kvalita
pozaduji kvalitn€j$i moznosti traveni volného casu a kvalitnéj$i uspokojovani svych
potieb. Podle mého nazoru se zde promita i fakt, ze lidé maji mnohem Sir§i moznost
vybéru, nemuseji se rozhodovat pod tlakem v podobé nedostatku a mohou se zaméfit na
uzitek a kvalitu uspokojeni potfeby. V oblastech ptsobeni, kde je nutny bezprostfedni
kontakt se zdkaznikem je obzvlasté¢ dulezité dbat na spravnou komunikaci s nim. V ptipade
restauraci, kde je komunikace zdkaznika s pracovnikem podniku zakladem, je vstficnost

personalu a dobra zkuSenost klicova.

Umisténi prodejny je zasadni v pfipad¢ potravin. Ty lidé nakupuji prakticky denné
a vétsina lidi neuvitd, musi-li za nadkupy jesté po naro¢ném dni v zaméstnani dojizdét.
U ostatnich statkll a sluzeb, které zakaznik pofizuje méné cCasto, je uz ochoten dojizdéni
absolvovat a zajistit si tak lepsi vybér produktl. Tento je se obzvlaste projevuje u obyvatel
nejmensich obci, pro které je rozdil mezi vzdalenostmi do dvou riznych mést i nékolik

kilometrti a umisténi prodejny tak hraje velkou roli.
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Vliv médii

Z médii hraje kli¢ovou roli v dnesni dobé nejpopularnéjsi internet. Jedinou oblasti,
kde se jeho vyznam neprojevuje v takové mife, jsou potraviny. To je podle mého nézoru
opét dano tim, Ze potraviny jsou statkem, ktery lidé kupuji denné a maji staly piehled
o primérnych cendch v jimi navstévovanych obchodech a o piipadnych akcich je Casto
informuji reklamni letaky v posté, které jsou v této oblasti zasadni. V ostatnich oblastech,
kde se jedna o statky kupované méné casto a které Clov€k pocituje emotivnéji nez
nezbytné potraviny, se studenti fidi pfedevsim doporu¢enim svych ptéatel a informacemi
z internetu. U statkd jako je reklama a u sluzeb jako pohostinstvi a kino je dilezita kvalita
a ta se nedad vzdy odvodit od ceny uvedené v letaku, proto se lidé obraceji na nékoho, kdo

v

s danym produktem ¢i znackou ma zkuSenosti a mize poskytnout vérohodnéjsi informace.
Slevové akce

Cenova motivace ke koupi je z vybranych oblasti i¢inna hlavné u hmotnych statkd,
tedy u elektroniky, obleceni a samoziejmé potravin, kde jsou diky vét§im a CastéjSim
nakupiim Uspory zfetelnéjsi. V piipadé€ traveni volného Casu se slevové akce na kupnim
rozhodovéni vyraznéji neprojevuji. Zde se, myslim, odrazi opét to, Ze se v soucasnosti
kladou vyssi naroky na pracovni vykonnost a usetfeny volny cas si lidé chtéji uzit kvalitné

a zpusobem jimi zvolenym bez ohledu na cenové vyhody.
Situace multikin v Pardubicich

Zde se opét potvrzuje sila internetu coby komunikacniho média. Webové stranky
multikin sleduji tfi Ctvrtiny jejich navstévnikt. Naopak mistni propagace zvolena
jednotlivymi kiny nema mezi studenty Univerzity Pardubice velkou efektivitu. To je
nejspi§ dasledkem toho, Ze velka ¢ast studentl v Pardubicich nezije, posloucha
rozhlasovou stanici ve svém domovském regionu a nepouzivd meéstskou hromadnou
dopravu v Pardubicich tak Casto jako zdejsi stali obyvatelé, mezi kterymi by jeji i€¢innost

byla pravdépodobn¢ vyssi.

Ob¢ pardubicka multikina jsou umisténa nedaleko od sebe v centru mésta. Nabizeji
obvykle stejné snimky, ceny se lisi jen kratkodob¢ v ptfipad¢ slevovych akci. Za podminek
stejnych cen celkem pochopitelné hraje nejvétsi roli ¢as promitani daného snimku. Urceni

vhodného rozvrhu promitani tedy miize mit na navstévnost zdsadni dopad. Oblibenost
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obou multikin se nijak vyrazné nelisi, li§i se ale divody oblibenosti. Naptiklad pro
multikino Cine Star umisténé v obchodnim centru Grand je vyhodou delSi pasobeni
v Pardubicich. Toto kino zde bylo otevieno jiz v roce 2006, zatimco multikino Cinema
City bylo otevieno az na konci roku 2008. Mnoho lidi si na Cine Star zvyklo a Cinema
City nepftijali. Nejvétsi konkurenéni vyhodou Cinema City je umisténi, které poskytuje
Siroké spektrum moznosti vyuziti ¢asu pfed a po navstéveé kina a moznost bezplatného
parkovani. Myslim, Ze otdzka preferovani jednoho z multikin mize Caste€né souviset
1 s postojem jedince ke zméndm. Lidé si béhem prvnich dvou let zvykli na multikino Cine
Star. Poté bylo otevieno multikino Cinema City. Konzervativnéjsi jedinci zvykli na urcity

standard konkurenci a sni souvisejici zménu nepfijali. Naopak ti, kdo jsou zménam

naklonéni, vyuzili roz§ifeni pestrosti nabidky a oblibili se nové neokoukané prostiedi.
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Z.aveér

Tato prace se zabyva hlavnimi moznostmi ovlivnéni spotiebitelského chovani
zdkazniki a metodami zjiSténi jejich postoji a nazorii. Provedené dotaznikové Setfeni

identifikuje faktory plsobici na rozhodovani spotiebitele a miru jejich vlivu.

Podnik ma mnoho moznosti, jak monitorovat postoje vefejnosti ke svym praktikam,
zpusob vnimani podniku vefejnosti a Uc€innost pouzivanych komunikacnich metod.
Nejcastéji se jednd o dnes velmi populdrni marketingovy vyzkum a vyzkum vefejného
minéni, které pii spravné realizaci mohou spolecnosti piinést drahocenné informace
napiiklad o spokojenosti ¢i nespokojenosti zékaznikl s jejimi aktivitami. Krome¢ toho by se
podniky ale mély zamétit na lidi plisobici uvnitt, tedy pracovniky od délnikd az po top
manazery. Uspéchu se mnohem snize dosahuje, pokud ma spole¢nost spokojené loajalni
zamestnance. V souvislosti se zameéfenim pozornosti na kvantifikovatelné ukazatele
zejména financniho charakteru se stile opomiji vyzkumu a rozbory zaloZzené na
kvalitativnich aspektech. Ackoli v posledni dob¢ roste zajem o nefinan¢ni audity rizného
zaméfeni, socialni audit, jinak nazyvany také prizkum zameéstnanecké spokojenosti, se
v soucasné Ceské podnikové praxi vyskytuje jen ziidka. Pfitom jde o jednu z nejlepSich
moznosti, jak ziskat komplexni piehled o oblasti fizeni lidskych zdrojii v podniku a o stavu
podnikové kultury. I podnikova kultura na vefejnost ptsobi a ackoli se neda nijak zméfit ¢i

objektivné vyjadrfit, tvoii nedilnou soucéast image podniku.

Na celkovou image podniku z velké miry plsobi i propagace. Propagaci dnes
v n¢jaké formé provozuji snad vsSechny spole¢nosti. Otazkou je, jak efektivné. Diky
presycenosti vSech médii reklamou je tfeba zaméfit svoji pozornost na peclivy vybér
média, kam bude organizace svou propagaci smétfovat. Kazdé médium ma jiné prednosti
a nedostatky a jeho vybér je zakladem pro uspéch celého projektu. Napiiklad televize je
reklamou ptehlcena natolik, ze divaci jsou viéi ni jiz do jisté miry imunni a prestoze je
televizni reklama jednim z nejnékladnéjsich typa reklamy, ztraci na své efektivité. Tento
trend bude s nejvetsi pravdépodobnosti dale pokracovat a proto je nutné hledat jiné, casto
jedinecné a originalni zplsoby, jak na podnik upozornit. Mnoho spolec¢nosti dnes zacina
redukovat své vydaje na reklamu a naopak zvySuje vydaje na podporu prodeje, ktery ma

rychlejsi efekt a na reputaci podniku ma dlouhodobéjsi vliv.
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Jak dokazuje i1 provedené dotaznikové Setfeni, zdkaznici dnes kladou velky diiraz na
kvalitu a cenova politika neni stoprocentné uc¢inna ve vSech oblastech a v kazdé situaci.
Podniky tedy musi dbat na peclivou volbu marketingovych nastroja, aby si ziskaly ptizeii

zakazniki a byly schopné obstat v silném konkurenénim prosttedi dnesniho svéta.
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Tabulka ¢. 10: Vliv medii na rozhodovani v oblasti pohostinstvi (otdzka ¢. 33)
Tabulka ¢. 11: Vliv medii na rozhodovani v oblasti kina (otazka ¢. 34)
Tabulka €. 12: Vliv slevovych akei (otazka €. 35)

Tabulka €. 13: Oblasti vlivu slevovych akei (otazka €. 36)

Tabulka ¢. 14: Otazka navstévnosti multikin v Pardubicich (otazka ¢. 37)
Tabulka €. 15: Frekvence navstévy kina (otazka ¢. 38)

Tabulka €. 16: Navstévnost internetovych stranek multikin v Pardubicich (otdzka €. 39)
Tabulka €. 17: Viditelnost reklamnich letakti v MHD (otdzka ¢. 40)

Tabulka €. 18: Poutavost reklamnich spotti v radiu (otazka ¢. 41)

Tabulka €. 19: Rozhodujici faktory v oblasti pardubickych kin (otazka ¢. 42)
Tabulka €. 20: Oblibenost pardubickych multikin (otdzka €. 43)



PRILOHA ¢&. 1: Dotaznik

V Pardubicich 24.1.2010
Vézend pani, vaZzeny pane,
dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se snazi porovnat vlivy
marketingovych metod na zakaznika. Dotaznik je soucésti bakalafské prace a slouzi
vyhradné pro studijni ucely. Dotaznik je zcela anonymni. Pokud neni uvedeno jinak,
oznacujte, prosim, jen jednu odpoved’.
S jakymikoli dotazy se na mé, prosim, obrat’te na niZze uvedené e-mailové adrese.
Piedem Vam dékuji za vasi ochotu a spolupraci.
S pozdravem
Anna ZaliSova

Studentka FES Univerzity Pardubice
e-mail: st20454@student.upce.cz



Pozn.: Pro otazky 1 — 29 pouZijte nasledujici Skalu:
1 ... dany faktor nehraje pii mém rozhodovani roli
2 ... dany faktor je pouze dopliikkovy (jeden z nejméné dileZzitych), ptip. slouzi

k utvrzeni rozhodnuti jiz u¢inéného na zakladé¢ ostatnich faktorti
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Na stupnici od 1 do 4 ohodnot’te diilefitost ceny ve vaSem rozhodovacim procesu pri

nakupu v nasledujicich oblastech:

1. potraviny (nejéastéji kupované potraviny) 1] 201 300 401
2. oblegeni 1] 200 300 401
3. elektronika 1[] 2] 3] 4]
4. pohostinstvi (restaurace, kavarny, kluby,...) 1[] 2] 3] 4]
5. kino 1[] 2] 301 4[]

Na stupnici od 1 do 4 ohodnot'te diileZitost designu_kupovaného produktu ve vasem

rozhodovacim procesu pii nakupu v nasledujicich oblastech:

potraviny (nejéastéji kupované potraviny) 1] 200 300 401
oblegeni 1 200 300 401
elektronika 1[] 2] 3] 4]
pohostinstvi (vzhled pokrmii, napojt,...) 1[] 2] 3] 4]

A S B

Na stupnici od 1 do 4 ohodnot’te diileZitost prostiedi ve vasem rozhodovacim procesu pvi

nakupu v nasledujicich oblastech:

10. potraviny (nejéastéji kupované potraviny) 1] 201 300 401
11. obledeni 1] 201 301 401
12. elektronika 1[] 2] 3] 4]
13. pohostinstvi (restaurace, kavarny, kluby,...) 1[] 2] 3] 4]

14. kino 1] 200 300 4[]



Na stupnici od 1 do 4 ohodnot’te dileZitost kvality ve vaSem rozhodovacim procesu pri

nakupu v nasledujicich oblastech:

15. potraviny (nejéastéji kupované potraviny) 1] 200 300 401
16. obleceni 1] 200 300 401
17. elektronika 1[] 2] 3] 4]
18. pohostinstvi (restaurace, kavarny, kluby,...) 1[] 2] 3] 4]

19. kino 1] 200 300 4[]

Na stupnici od 1 do 4 ohodnot’te dileZitost vstiicnosti persondlu ve vasem rozhodovacim

procesu pii nakupu v nasledujicich oblastech:

20. potraviny (nejéast&ji kupované potraviny) 1] 201 300 401
21. oblegeni 1 200 30 401
22. elektronika 1[] 2] 3] 4]
23. pohostinstvi (restaurace, kavarny, kluby;,...) 1] 201 300 401

24. kino 1] 200 300 4[]

Na stupnici od 1 do 4 ohodnot'te dileZitost umisténi (vzddlenosti od mista vasSeho

bydlisté) ve vasem rozhodovacim procesu pii nakupu v ndsledujicich oblastech:

25. potraviny (nejc€astéji kupované potraviny) 1] 2] 301 4[]
26. obleteni 1 200 300 401
27. elektronika 1[] 2] 3] 4]
28. pohostinstvi (restaurace, kavarny, kluby;,...) 1] 200 300 401

29. kino 1] 200 300 4[]

Které médium ovlivituje vase rozhodovani v nasledujicich oblastech nejvice (Ize oznacit

2 moZnosti):

tisk rekl.letaky reklama televize radio internet doporuceni
Vv posté na vetejnych (reklama, znamych
prostranstvich recenze)

30. potraviny ] [] L] [] [] [] []
31. obleeni [] [] [] ] [] L] []



32. elektronika [] []
33. pohostinstvi [ ] []
34. kino |:| |:|

HEEEN
HEEEN
HEEEN
HEEEN
HEEEN

35. Piiméji Vas vyrazné slevové akce koupit i zhoZi/vyuZit sluZby, které jste piivodné
kupovat nezamysleli?
1. ano, pfip. ano, v n¢kterych oblastech
2. ne (piejdéte k otdzce ¢. 37)
3. nékdy

HEEEN

36. Oznacte oblasti, ve kterych vis slevové akce piiméji koupit i to, co jste puvodné

kupovat nezamysleli:

1. potraviny []
2. obledeni []
3. elektronika []
4. pohostinstvi []
5. kino []

37. Navs§tévujete multikina v Pardubicich?
1. ano

2. ne, do kina v Pardubicich nechodim (pfejdéte k otazce €. 45)

HEEEN

3. ne, navstévuji KD Dukla (prejdéte k otazce €. 45)

38. Jak casto chodite do kina?
1. 2x ¢i vicekrat za mésic

2. 1x za mésic

HEEEN

3. méné nez 1x za mésic

39. Navstévujete internetové stranky multikin v Pardubicich?
1. ano [l

2. ne

40. Viimli jste si reklamnich letakiit multikina Cinema City v MHD v Pardubicich?

1. ano |:|



2. ne |:|

41. Pokud poslouchdte radio Cernd Hora, vnimdte reklamni spoty multikina Cine Star?
1. radio Cerna Hora posloucham, spotim multikina vénuji pozornost [ |
2. radio Cerna Hora posloucham, spotim multikina nevénuji pozornost [ ]

3. radio Cerna Hora neposloucham []

vvvvvv

z pardubickych multikin, pokud Vami poZadovany film nabizi obé multikina:
1. cena (slevy)

cas

umisténi kina (vzdalenost od mista bydliste)

okoli kina (dostupnost MHD, ptitomnost dalSich obchod)

Ooodo

jiny faktor, napiste jaky:

43. Davate jednomu 7 pardubickych multikin prednost? Pokud ano, kterému?

1. ano, Cine Star (OC Grand) ]
2. ano, Cinema City (AFI Palac) ]
3. ne (ptejdéte k otazce €. 45) []

44. Napiste, prosim, ditvod preferovani daného kina (napi. cena, prostiedi, 7vyk, ...).

45. Na které fakulté Univerzity Pardubice studujete?
1. fakulta ekonomicko — spravni

fakulta filosoficka

fakulta chemicko — technologicka

fakulta elektrotechniky a informatiky

fakulta zdravotnickych studii

dopravni fakulta Jana Pernera

ODdodoon

fakulta restaurovani

46. Ve kterém rocniku studujete?

[]

1. vprvnim



A T

ve druhém
ve tfetim
ve Ctvrtém

v patém

47. Kolik je Vam let?

l.
2.
3.

21 a méné let
22-23

24 a vice

48. V jak velkém mésté (obci) bydlite?

1.

S A A e O

do 100 obyvatel

101 — 1000 obyvatel

1001 — 10 000 obyvatel

10 001 — 50 000 obyvatel
50 001 — 100 000 obyvatel
100 001 — 500 000 obyvatel
vice nez 500 000 obyvatel

49. Pohlavi

l.
2.

muz

zena

ODdodoon HEEEN Ooon

O



PRILOHA ¢&. 2: Vysledky dotaznikového Seti‘eni
Tabulka ¢. 1: DuleZitost ceny (otazka ¢. 1 —5)

?ol;llil(f(tiovéni Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
Potraviny 3,00 2,68 2,65 2,83 2,85 2,64 2,71 2,77
Obleceni 2,44 3,03 291 2,80 2,77 3,18 2,57 2,88
Elektronika 2,67 2,85 2,72 2,80 3,00 3,09 2,43 2,80
Pohostinstvi 2,44 2,47 2,59 2,62 2,77 2,36 2,57 2,56
Kino 2,33 2,35 2,13 2,10 2,42 2,36 2,14 2,23
Tabulka €. 2: DileZitost designu (otazka €. 6 — 9)

?ol;llil(f(tiovéni Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
Potraviny 1,67 2,09 2,00 1,87 1,92 1,55 2,00 1,93
Obleceni 3,89 3,50 3,46 3,47 3,69 3,73 3,57 3,54
Elektronika 3,00 2,94 2,91 2,70 2,92 2,73 2,57 2,85
Pohostinstvi 2,78 2,97 2,98 2,80 2,85 2,55 2,71 2,87
Tabulka ¢. 3: DuleZitost prostiredi (otazka ¢. 10 — 14)

?ol;llfsttlovéni Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
Potraviny 2,22 2,62 2,59 2,73 2,31 2,55 2,57 2,57
Obleceni 2,22 2,26 2,57 2,53 2,54 2,73 2,43 2,47
Elektronika 2,22 2,56 2,50 2,37 2,69 2,73 2,14 2,49
Pohostinstvi 3,79 3,41 3,52 3,40 3,23 3,73 3,43 3,47
Kino 2,89 2,79 3,00 2,63 2,92 3,73 2,86 2,88
Tabulka ¢. 4: DileZitost kvality (otazka ¢. 15 - 19)

?ol;llfsttlovéni Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
Potraviny 3,44 3,50 3,39 3,47 3,08 3,45 3,86 3,43
Obleceni 3,11 3,00 3,15 3,17 3,31 3,09 3,14 3,13
Elektronika 4,00 3,76 3,76 3,50 3,39 3,91 3,57 3,69
Pohostinstvi 3,22 3,29 3,37 3,27 3,08 3,55 3,29 3,31
Kino 2,44 2,76 2,96 3,03 2,92 3,27 3,29 2,93




Tabulka ¢. 5: DuleZitost vstiicnosti personalu (otazka ¢. 20 — 24)

Oblast | pec1 | Obec2 | Obec3 | Obecd | Obec5 | Obec6 | Obec7 | Celkem
rozhodovani
Potraviny 2,33 2,44 2,35 2,80 2,38 2,00 2,00 2,42
Obleceni 2,78 2,82 2,76 2,90 2,92 2,91 2,43 2,81
Elektronika 3,33 3,06 3,02 3,13 2,92 3,27 2,29 3,05
Pohostinstvi 3,89 3,62 3,61 3,70 3,38 3,73 343 3,63
Kino 2,00 2,32 2,40 2,37 2,17 2,36 2,29 2,32
Tabulka €. 6: Dilezitost umisténi (otazka ¢. 25 — 29)
Oblast
, .| Obecl Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
rozhodovani
Potraviny 3,56 2,94 2,91 3,17 2,77 2,82 2,71 2,98
Obleéeni 1,89 2,03 1,98 1,83 2,15 1,64 1,71 1,93
Elektronika 1,67 2,00 1,74 1,60 2,00 1,36 1,71 1,76
Pohostinstvi 2,89 2,65 2,78 2,30 2,92 2,64 2,14 2,63
Kino 2,00 2,21 2,40 2,07 2,67 2,00 2,14 2,24
Tabulka €. 7: Vliv médii na rozhodovani v oblasti potravin (otazka ¢. 30)
Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
Médium
AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC]| RC |AC]| RC |AC| RC |AC]| RC |AC| RC
Tisk 1oaat) 1 1294 3 1698 ) 4 13,790 1 1833 0 t000] 1 11429 11 ¢ 7,59
ggﬁg‘“il“éky 6 16667| 18 15294 26 1 6047| 16 i5517] 8 [66.67| 7 i6363| 1 1429 82 [56,55
Reklama na vekejnych| & 50 | o 000 0 {000| 3 11034 0 1000 0 i000] 0000|320
prostranstvich R R N A R R R L
Televize poinir) 1313823 12 127.90f 9 31,03 11833 | 1 1900 1 {1429] 38 {2621
Rédio 0 000] 1 :294]0:000|0:001)]0:00]0:000]0:000]1:069
Internet 111 2 1588 ) 1 1233 5 11724 2 116,67) 2 118,18] 2 128,57 15 110,34
Doporudeni znamych | 4 (4444|115 144.11] 27 162,79| 18 162.06| 5 141.67| 8 17273 7 | 100 | 84 57,93
Pocet odpovédi 9 34 43 29 12 11 7 145§
Tabulka €. 8: Vliv medii na rozhodovani v oblasti obleceni (otazka €. 31)
Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
Médium
AC| RC |AC]| RC |AC| RC |AC]| RC |AC| RC |AC| RC |AC]| RC |AC| RC
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blasti elektroniky (otazka ¢. 32)
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tvi (otdazka &. 33)

1ns

blasti pohost

anivo

i na rozhodova

r

di

1v me

Vi

Tabulka €. 10

Celkem

10,27

Obec 7

Obec 6

Obec 5

Obec 4

Obec 3

Obec 2

Obec 1

Médium

Reklamni letaky

Tisk
v posté

Reklama na verejnych

prostranstvich

Televize

Radio




Internet 1 iinit) 3 0938 | 6 113.64) 10 :3333) 2 11538) 0 10,00] 0 ! 000 |22 15,07
Doporuéeni znamych | 7 177,78 30 193,75| 42 {95.45] 27 190,00| 13 100 | 11 100 | 6 {8571]136 93,15
Potet odpovédi 9 ! 32 44 30 13 ! 11! 7 146 |
Tabulka ¢. 11: Vliv medii na rozhodovani v oblasti kina (otazka ¢. 34)
Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
Médium
AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC]| RC |AC]| RC

Tisk tianin] 3 0909 | s i1190] 3 {1000f 1833 0 i000] 0 i000]|13:0909
Reklamni letiky 0:000f0io000|1:i238]0i000]0:i000|o0:i00fo0io0]|1:i070
v posté R R R s R e s L
Reklama na verejnych| , 5,551 s 'y595) o 12143] 4 11333] 3 12500] 2 i2000] 2 i2857] 27 (18,88
prostranstvich N S R R R R A L
Televize 0 :1000] 5 11515 4 1 952] 9 :30,00] 2 116,67] 1 110,00] 0 0,00 | 21 :14,69
Radio 1 11| 2 1606 | 7 t1667] 5 11667] 2 116,67| 1 110,00] 0 ! 0,00 | 18 12,59
Internet 6 166,67 18 {5455 18 {42.86 15 150,00| 8 166,67| 5 150,00| 4 57,14] 74 51,75
Doporuteni znamyeh | 3 (3333 17 {51,52) 21 i50,00] 18 {60,00| 5 i4167| 8 i80,00| 5 {71.43| 77 53,85
Pocet odpovédi 9 ! 33! 42 ! 30 12! 10 ! 7 143!
Tabulka €. 12: Vliv slevovych akci (otazka ¢. 35)

Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
Odpovéd

AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC]| RC |AC| RC
Ano Pt 10 i2941| 15 i2679] 11 i36,67] 11 769 | 4 i3636] 2 128,57| 44 {2933
Ne pinn] 3 iss2| 6 i2857] 3 i1000] 0 fo000| 1909 3 428617 {1133
Nékdy 7 177,78] 21 161,76 25 144,64 16 :53,33| 12 192,31] 6 :5455] 2 :28,57] 89 :59,33
Celkem 9 | 100 [ 34 100 [ 46} 100 [ 30 100 |13 100 | 11 | 100 | 7 | 100 | 150
Tabulka €. 13: Oblasti vlivu slevovych akci (otazka ¢. 36)

Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
Oblast

AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC]| RC |AC| RC |AC| RC |AC]| RC |AC]| RC
Potraviny 6 17500 23 158,97] 29 169,05] 20 174,07| 8 161,54| 6 160,00] 3 17500] 95 ! 66,43
Obleéeni 6 175,00] 22 156,41 23 154,76] 16 15926 8 161,54] 5 150,00| 2 150,00] 82 :57,34




Elektronika 3 13750| 6 11538 18 142.86| 9 13333| 5 :3846| 3 :3000| 1 !2500] 45 ! 31,47
Pohostinstvi | 0 1 000 | 1 i256] 5 {1190 5 (1852 11769 1 i1000f 0 {00013} 900
Kino 1 i1250] 2 isa3 | s ie0] 18370 4 i3077) 2 i2000] 1 i2500] 16§ 11,19
Potet odpovédi | 8 ! 39 ! 42 27 ! 13 | 10 | 4 143 |
Tabulka ¢. 14: Otazka navs§tévnosti multikin v Pardubicich (otazka ¢. 37)
Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem

Odpovéd

AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC]| RC |AC| RC |AC| RC |AC]| RC |AC]| RC
Ano 6 166,67] 24 170,59 28 160.87| 13 14333] 10 {83.33| 5 i4545| 2 i28,57] 88 59,06
Ne, do kina IR [ A A [ A A [
v Pardubicich | 3 13333 10 129.41| 18 139,13 17 156,67 2 1 16,67| 6 15455| 5 171,43 61 ! 40,94
nechodim . [ I A I . I S [
Ne, navitévuji
KD Dukla 0 ! 0,00 | 0 ! 0,00 ] 0 ! 0,00 [ 0} 0000 ! 0,00 ] 0 ! 0,00 ] 0 ! 0,00 | 0 ! 0,00
Celkem 9 i 100 |34} 100 [ 46 100 {30 100 | 12} 100 [ 11} 100 | 7 i 100 | 149
Tabulka €. 15: Frekvence navstévy kina (otazka ¢. 38)

Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
Odpovéd

AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC JAC| RC |AC]| RC
2x & vicekrat : : : : : : ! :

K 111667 2 1833 3 11034 1 1 7,14] 2 t1667] 0 1 000 | 1 i5000] 10 | 10,87
ZAJTICSIC I S [N I B R B [ N R R I N
1x za mésic 1 11667| 5 12083] 6 120,69] 2 11429| 4 :3333] 0 0,00 | 0 0,00 ] 18 19,57
Méné nez 4 16667 17 170,83] 20 16897| 11 178,57| 6 50,00] 5 :100,00] 1 :5000] 64 ;69,57
1x za mésic ' ' ' ' ' ' ' '
Celkem 6 100 |24 100 | 29 100 |14 : 100 [ 12 100 | 5 100 | 2 ! 100 |92

39)
Obec 1 Obec 2 Obec 3 Obec 4 Obec 5 Obec 6 Obec 7 Celkem
Odpovéd
AC| RC [AC]| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC]| RC |AC]| RC
Ano 3 150,00 20 i8696]| 23 i79.31| 11 i7857| 10 {8333 2 ¢ 4000 | 1 i5000] 70 {7692
Ne 3 050,00 3 113,04] 6 12069| 3 12143] 2 t16,67] 3 160,00 | 1 500021 23,08
Celkem 6 {100 |23 100 [ 29} 100 [ 14| 100 |12\ 100 | 5 i 100 | 2 | 100 | 91




Tabulka €. 17: Viditelnost reklamnich letaki v MHD (otazka €. 40)

Obec 1

Obec 6

Odpovéd

AC
Ano 1
Celkem 6

[

Tabulka ¢. 18:

Poutavost reklamnich spoti v radiu (otazka ¢. 41)

Odpovéd

Obec 5

Celkem

v

RC

v v

AC| RC

Ridio Cerna Hora

posloucham, spotiim

multikina vénuji
pozornost

Radio Cerna Hora

posloucham, spotim

multikina nevénuji
pozornost

Radio Cerna Hora
neposloucham

Celkem

100

Tabulka €. 19: Rozhodujici faktory v oblasti pardubickych kin (otazka ¢. 42)

Celkem

Faktor

v v

AC| RC

Umisténi kina

Okoli kina

Jiny faktor

Ao

Pocet odpovédi

Tabulka €. 20: Oblibenost pardubickych multikin (otdazka ¢. 43)

Celkem

Odpovéd

AC
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