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Analyza preferenci spotrebitelit nakupujicich na slevovych
portalech

Analysis of user’s preferences on discount portals

Souhrn

Predmétem této bakalafské prace je vyhodnoceni zdjmu o slevové portaly mezi
studenty dvou prazskych vysokych kol (Ceské zemd&délské univerzity a Vysoké skoly
ekonomicke). Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast.

Teoretickd Cast charakterizuje marketingovy prizkum trhu, ke kterému vysvétluje
popis technik sbéru dat. Nasledné pak popisuje tvorbu dotazniku a druhy otazek. Zavér této
¢asti se soustied’uje na chovani spotiebitele a slevové portaly.

Prakticka Cast obsahuje vyhodnoceni odpovédi a sledovanych faktorti statistickou
analyzou. Tato analyza byla provedena pomoci programu SPSS statistics 17.0.. Faktory, které
byly zkoumany, jsou: pohlavi, typ navstévované Skoly, ro¢nik studia, vlastnictvi zaméstnani,
mésicni piijem.

Vypracovani praktické Casti pfedchazelo stanoveni hypotéz, pomoci nichZ byl sestaven

dotaznik. Dotaznikového Setfeni se zicastnilo 680 respondentd.
Summary

The subject of this bachelor’s thesis is to evaluate interest in discount portals between
students of two Prague universities (Czech University of Life Sciences and the University of
Economics). Thesis is divided into theoretical and practical parts.

Theoretical part characterizes marketing market research, for which it describes data
collection techniques. Subsequently, describes the creation of the questionnaire and types of

questions. The conclusion of this section focuses on consumer behavior and discount portals.



Practical part includes evaluation of responses and statistical analysis of observed
factors. This analysis was created using SPSS statistics 17.0. Factors that were examined are:
gender, school attended, year of study, employment and monthly income.

Developing of the practical part was preceded by determination of hypotheses, on
which the questionnaire was created. 680 respondents have participated in the questionnaire

survey.

Kli¢ova slova: Marketingovy vyzkum, chovéani spottebitele, slevovy portal, dotaznik,

statisticka analyza, hypotéza

Keywords: Marketing research, consumer behavior, discount portal, questionnaires, statistical

analysis, hypothesis
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1. Uvod

V dnes$ni uspéchané dobé¢, kdy vétsina lidi travi nejvice Casu ve své praci a volného
Casu maji ¢im dal méné, se rozsitila popularita internetovych obchodii neboli takzvanych e-
shopii. Témét kazda firma zaméfend na prodej pomyslejici na tspéch se jiz bez internetového
obchodu neobejde.

V 90. letech 20. stoleti se objevily na internetu prvni e-shopy, ale jejich nejvetsi nartist
nastal na pielomu tisicileti. Od roku 2000 rozvoj a oblibenost mezi lidmi propukl na plno a
Vv soucasné dobé¢ je tento typ prodeje naprosto jeho béznou formou. Toto tvrzeni potvrzuji i
¢isla z provedené¢ho prizkum na Ceském trhu (2007-2008) spole¢nosti Google a agenturou
TNS Infratest, kdy bylo zjiSténo, Ze vice nez 90% uzivateli jiz vyuzilo ndkupu pfies
internetové obchody a to hlavné za ucelem ndkupu spottebniho zbozi nebo pocitatového
piisluSenstvi.

Na tento trend v letech 2004-2006 ve svété navazaly zbrusu nové slevové portaly.
Mezi prvni takovéto koncepty patiily Woot.com nebo Groupon. V Ceské republice se pak
slevové servery poprvé na internetu objevily vroce 2010 a byly to slevové portaly
Slevomat.cz a Vykupto.cz.

Tyto slevové portaly svym zakaznikiim zprostiedkovavaji zajimavé nabidky na
produkty a sluzby s urcitou slevou. Nabidky jsou nabizeny jen po urcitou omezenou dobu a
¢asto i S ur¢itym maximalnim poc¢tem prodatelnych slev. Vyhodnost koupi pies tyto nabidky,
jak po slevové strance, tak i po strance jednoduchosti a pohodlnosti, laka vice a vice
zékaznikii. Prece jenom spoustu z nabizenych véci by si mnoho zdkaznikli za plnou cenu
nemohlo dovolit anebo nemélo cas slozit¢ shanét po internetu. AvSak hlavnim trikem
slevovych portalt je vyuzivani slabosti lidské populace pro slevy, které evokuji zajem a
zéaroven vyuziti stresové situace v podob¢ casového a poctového omezeni ke koupi, které svadi
zakaznika k rychlému rozhodnuti bez dlouhého ptemysleni.

Pro aktudlni oblibenost slevovych portali mezi lidmi, vznikl i ndpad pro tuto
bakalafskou praci a to ve smyslu prizkumu mezi studenty vysokych $kol a zjisténi jejich

dosavadnich zkuSenosti, nazort a faktorti ovliviiujicich jejich ndkupy na slevovych portalech.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem bakalarské prace je vyhodnoceni chovani vybrané skupiny spotiebitelt, v
piipadg této studie studentti dvou vysokych $kol (Ceské zemddélské univerzity a Vysoké skoly
ekonomické), pii nakupu na slevovych portidlech. Zaroven smyslem prace je nalézt a
vyhodnotit faktory, které mohou vyraznym zptisobem ovliviiovat chovani spotiebitele.

Dil¢im cilem je zaroven ovéfeni autorkou vybranych a ptedem stanovenych hypotéz,

ovlivnénych jejim vlastnim nazorem. Autor¢iny hypotézy jsou naformulovany takto:

Hypotéza €. 1: Studenti obou $kol nakupuji na slevovych portalech.
Nézor: V dnesni dobé tésné po ,,boomu* slevovych portald, kdy slevové portaly se
stavaji vice a vice béZnou soucasti internetového prodeje, autorka predpoklada, Ze mlada

generace, kterd se lehce ptizplisobuje novinkdm, téchto vyhodnych sluzeb vyuziva.

Hypotéza €. 2: Nakupovani na slevovych portalech nesouvisi s pohlavim studentt

(obou skol).

Nézor: Pfedpokladem autorky je, Ze o slevy na slevovych portalech se zajimaji studenti

stejné jako studentky.

Hypotéza ¢. 3: Nakupovani ptes slevové portaly nesouvisi ani s ro¢nikem studia

studentd, ani se skolou, kterou studuji.
Nazor: Studenti obou vysokych S§kol napfi¢ roc¢niky, budou pro uSetfeni vyuzivat

slevové portaly.

Hypotéza €. 4: Studenti obou Skol sleduji nabidky slevovych portalti minimalné€ jednou
do tydne.
Nazor: Jelikoz slevové nabidky trvaji vzdy jen po omezenou dobu, zastava autorka

nazor, ze bude navstévnost stranek studenty castéjsi (ptiblizné alespon jednou do tydne).

12



Hypotéza ¢. 5: Na slevovych portalech nakupuji vice studenti Vysoké Skoly

ekonomické nez na Ceské zemédélské univerzite.
Nazor: Autorka zde spoléhd spiSe na odhad, ponévadz se domniva, ze studenti Vysoké

Skoly ekonomické maji lepsi financni zazemi.

Hypotéza ¢. 6: Nejcetnéjsim nakupovanym voucherem studenti obou $kol je voucher
na Jidlo a piti.

Nézor: Na jidlo a piti by méli byt kazdodenni nejcastéjsi vydaje kazdého z nas. Proto
autorka mini, ze rizné akce na jidlo a piti zauyjmou vice studentli a to i pro nizsi castky,

Vv kterych se ceny téchto voucherti pohybuji.

Hypotéza €. 7: Nejcetnéjsi odpovédi na otazku ucelu ndkupu byla: ,,jen pro vlastni
potéseni®.

Nazor: Darovani voucheru bude jisté Castym ucelem, avSak narozeniny a jiné
prilezitosti nejsou dle autor¢ina nazoru tak casté, aby predcili ¢etnost tcelu ,,jen pro vlastni

potéSeni®.

Hypotéza €. 8: Cetnost nakupovani souvisi s pohlavim studentti (obou skol).
Nézor: Autorka tvrdi, Ze o slevové akce a vyhodné nabidky se vice zajima spiSe Zenské

pohlavi a tak o¢ekava, Ze pohlavi bude s poctem nakupl souviset.

Hypotéza & 9: Studenti Ceské zemédélské univerzity jsou vice spokojeni S piistupem
obsluhy pfi uplatiiovani vouchert, aniZ by pocitili jiny nez obvykly ptistup.

wvewr

Autorka tuto hypotézu zamyslela jako zajimavé zpestieni.

v

Hypotéza ¢. 10: Studenti napii¢ Skolami si jiz opétné nezakoupili zakoupené

sluzby/zbozi v plné cené a zaroven se ani opétné nevratili k poskytovateli za jinym Gcelem.
Nazor: Na zakladé ptredpokladu, kdy studenti nakupuji slevové vouchery pro jejich

cenovou vyhodnost anebo napf. pro jinak jejich cenovou nedostupnost, se autorka domniva, ze
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studenti se spiSe nevraceji k poskytovateliim slev a ani za opétovnou koupi stejného produktu

za plnou cenu.

Hypotéza ¢. 11: Studenti obou Skol se nejvice ztotoziuji s nazorem ¢. 1 = Slevové

portaly ocenuji. Davaji mi moznost zakoupit zbozi, které bych si za plnou cenu nekoupil/a a
zarovei tak uSetfim.
Nézor: Autorka ocekava zajem studentii o slevové portdly, a proto vybrala tento nadzor

jako pro ni nejpravdépodobné;jsi pro ztotoZnéni.

Hypotéza €. 12: Studenti obou $kol se nejcastéji dozveédeli o slevovych portalech pii

prohliZeni internetovych stranek.
Nézor: Autorka se pfi tvorbé této hypotézy orientovala dle nejcastéjSiho prostoru k

setkani s reklamami a odkazy na slevové portaly, co se do mnozstvi tyce.

Hypotéza €. 13: Vnimani nevyhod souvisi s pohlavim respondenta.

Nézor: MuzZi i1 Zeny jisté¢ nachazi riizné nevyhody na slevovych portalech, ale nelze
napt. predpokladat, Ze muzi budou nakupovat stejné Casto obleCeni jako Zeny a bude jim tak

stejné tolik vadit nemoznost vyzkouSeni zbozi.

Hypotéza ¢. 14: Nejcastéjsi nevyhodou podle studenti obou Skol je nemoZnost

vyzkouSeni zbozi.
Nézor: Ptece jenom tento problém, pfi nabizeni zboZi jako jsou rtizné druhy obleceni,

je dle nazoru autorky asi nejrozsitené;si napti¢ pohlavimi.

Hypotéza €. 15: Nevyhoda v problémech s vracenim zbozi souvisi s pohlavim student

(obou skol).

Nazor: Jako predpoklad v tomto piipade slouzi autorce myslenka, kde studentky mayji

vvvvvv

Vramci této otdzky budou lépe orientovat a tudiz s vracenim zbozi nebudou mit takovy

problém.
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Hypotéza ¢. 16: Nejcastejsi vydajovou kategorii studentii (obou skol) bude utrata

v rozmezi od 0 - 500,-K¢.

Nazor: V ptredchozich hypotézach autorka odhaduje nejcastéj§imi nakupovanymi
vouchery - vouchery na jidlo a piti. Ponévadz jejich ceny ve vétSiné ptipadt nejsou pfilis
vysoké a napt. ceny dvou téchto voucherii by mohly bez problému byt do 500,-K¢. Proto

v

autorka odhaduje za nejcasté&jsi ttratu v rozmezi od 0 — SO0KE.

Hypotéza €. 17: Nejcastéjsi skupinou piijmu je skupina s hrubym piijmem do 12 500,-

K¢.
Nézor: Na zékladé informaci o pramémych pi{jmech obyvatelstva CR z webovych
stranek Ceského statistického ufadu autorka rozdélila piijmové skupiny na:
e svysSim pfijmem (nad 25 000,-K¢ hrubého mési¢niho piijmu), kdy 25 000,-
K& by pravé podle CSU mél byt pramér,
e se stiednim pfijmem (do 25 000,-K¢ hrubého mési¢niho piijmu),
e a snizSim piijmem (do 12 500,-K¢ hrubého mésicniho piijmu), jakozto
maximalné ptlka z priméru, coz autorce piislo jako jiz nizsi ptijem.
Po tomto rozdéleni skupin autorka urcila dle jejich osobnich znalosti pfijmi mezi

studenty, za nejcastéj$i skupinu piijma - skupinu s niz§im piijmem.

Hypotéza €. 18: VySe piijmi studentli (obou skol) nema vliv na ¢etnost nakupovani.

Nézor: Autorka pii tvofeni této hypotézy spoléhala na variabilnost ochoty utrat

kazdého jednoho studenta.

Hypotéza €. 19: Muzi primérné mési¢né utrati na slevovych portalech méné nez zeny.

Nézor: Zde se autor¢ina hypotéza opird o znamé statistické vysledky, kdy muzi méné

podléhaji vliviim slev a své utraty si vice rozmysleji.
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2.2. Metodika prdce

Metodicky se prace sestava ze dvou navazujicich ¢asti. Prvni ¢ast bakalaiské prace je
literarni reSerSe neboli teoreticka Cast, ktera bude zaméfena na charakteristiku marketingového
vyzkumu, na spravné sestaveni dotazniku a na samotné chovani spottebitele. Tato teoreticka
¢ast byla zpracovana dle odborné literatury a seri6znich internetovych ¢lankda.

Druhou cast bakalaiské prace tvofi prakticka Cast. V té bude aplikovan samotny
dotaznik, rozebirany jiz v prvni ¢asti. Probéhne zde testovani statistickych hypotéz a jejich
vyhodnoceni.

Pomoci dotazovani, které spada do zékladnich metod sbéru dat, byla ziskdna vSechna
pouzita data. Dotaznik vytvotreny autorkou byl pted respondenty piedlozen pomoci rozeslani
elektronickou poStou a zaroven pies socidlni sit’ Facebook. Nasledné zpracovani vysledkil

probéhlo pomoci statistického programu IBM SPSS Statistics.

2.2.1.Statistické metody vhodné pro hodnoceni dotaznikovych
Setreni

Podle SvatoSové (2008) je zjiStovani a vyhodnocovani ndzord, postoji a motivaci

obyvatelstva podkladem pro rozhodovéani v socidlni, ekonomické a manazerské sféte.

K tomuto ucelu jsou vhodné rtzné dotaznikové a anketni Setfeni. ,,Aby zminénd Setieni

prinesla Zadouci informaci, ze které by bylo mozné cinit konkrétni zavery a rozhodnuti, je

treba veénovat pozornost jak pripravé Setieni, tvorbé dotazniku i viastnimu statistickému

zpracovani. “ (Svatosova, 2008)

2.2.1.1. Zdkladni popisné statistiky

Tyto statistiky se vyuzivaji k hodnoceni jednotlivych otazek, k zjisténi zakladnich
nazori a postojii. Vyjadieny jsou pfedevSim pomoci absolutnich a relativnich (v %) Cetnosti.
Vzhledem k piehlednosti v§ak SvatoSova (2008) doporucuje vyjadieni jak absolutni,

tak relativni a zaroven za vhodné povazuje i dopliujici grafické zndzornéni a to jak ve formée
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sloupcovych grafu (tyto 1ze pouzit jak pro absolutni ¢etnosti, tak pro relativni ¢etnosti), tak ve

formé riznych diagrami, které jsou vhodné pro znadzornéni Cetnosti relativnich.

2.2.1.2. Zavislost kvalitativnich znakii

Pokud je vyuzit vyzkum vetejného minéni nebo prizkum trhu, da se predpokladat, ze
pii vyhodnocovani se setkd hodnotici se znaky vyjadfenymi slovné neboli s kvalitativnimi
znaky. ,,Kvalitativni znaky mohou nabyvat dvou obmén — tehdy hovorime o znacich
alternativnich, nebo vice obmén — tehdy hovorime o znacich mnoznych. “ (Svatosova, 2008)

Jestlize zkoumanou zévislosti je zavislost mezi alternativnimi kvalitativnimi znaky
jednéd se o zdvislost asociacni. Naopak v pifipad¢é zavislosti mezi mnoznymi kvalitativnimi
znaky, jedna se o kontingenci. Pti téchto zkoumanich je nejéastéji pozorovano, zda existuje

zavislost mezi znaky a dale v pfipadé existence této zavislosti, jeji sila. (Svatosova, 2008)

2.2.1.3. Asociacni tabulky

., Pri sledovani dvou kvalitativnich alternativnich statistickych znakii je vysledek

trideni usporddan do tzv. asociacni tabulky 2 x 2:*“ (SvatoSova, 2008)

Tabulka ¢. 1: Asociaéni tabulka

Znak B
Znak A Celkem
Ano Ne
Ano a b at+b
Ne c d c+d
Celkem a+c b+c N

Zdroj: SvatoSova L., Statistické metody II (2008)
V této tabulce pak vnitini pole obsahuji sdruzené ¢etnosti, které vyhovuji tfidéni podle

obou znaki. Cetnosti okrajové, jinymi slovy marginalni, pfedstavuji nasledné vysledky tiidéni

podle jednoho znaku. (SvatoSova, 2008)
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Nemusime vSak vzdy testovat zavislost mezi znaky. Existuji totiz tzv. Testy o
nezavislosti znaka, kdy testujeme hypotézy H,, které¢ tvrdi: mezi sledovanymi znaky
neexistuje zavislost. U téchto testd 1ze uzit dva testovaci postupy:

1) 4 test nezavislosti
2) Fishertav faktorialovy test

Mimo jiné se pak zminéné testy fidi t€émito nasledujicimi pravidly:
1) Jakmile rozsah souboru je vétsi nez 40, pouziva se y? test pro nezavislost.
2) Jakmile je rozsah mensi nez 20, pouziva se Fisherlv faktorialovy test.

3) Jakmile rozsah je 20 < n < 40, musi se vyjadtit o¢ekavané Cetnosti a,, by, g, dg-
Vzorec €. 1: Vzorce pro vypocet o¢ekavanych cetnosti

(a+b)(a+c)

ag =

n

" (a+b)(b+d)

0=
n

(c+d)(a+c)

Co =

n

(c+d)(b+d)
- n

0

7% test nezavislosti se vyuziva taktéZ, pokud viechny ocekavané etnosti jsou vétsi
nez 5. Pokud alespont jedna z téchto ofekavanych cetnosti je mens$i nez 5, musi se vyuzit

Fishertiv faktorialovy test. (SvatoSova, 2008)

4 test nezavislosti

Nulova hypotéza zde tvrdi, ze mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost.
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Tabulka & 2: Asociaéni tabulky pri 7? testu nezavislosti

B Soucet
Ano Ne
A
Ano a b atb
Ne c d c+d
Soudet at+c b+d n

Zdroj: SvatoSova L., Statistické metody I1 (2008)

Tuto nulovou hypotézu nasledné testujeme pomoci testového kritéria y?:

Vzorec ¢ 2: 4 test nezavislosti
2 n (ad — bc)?

(a+b)la+c)(b+d)(c+d)

Vyslednou hodnotu testového kritéria pak porovname s tabulkami z? rozdéleni a
nalezneme kritické hodnoty y?aq) . Je-li * > y?a( tuto Hy o nezavislosti zamitame.

(Svatogova, 2008)

Fisheriiv faktorialovy test

H, tvrdi, Ze mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost

Tabulka ¢. 3: Asocia¢ni tabulka pii Fisherové faktorialovém testu

i Ano Ne Soucet
Ano a b a+b

Ne C d c+d
Soucet a+c b+d n
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Postup pii vyuziti tohoto testu ma nékolik krokd. Nejprve se musi vyhledat nejmensi
skutecna sdruzena Cetnost. Tato nejmensi Cetnost se poté postupné v pomocnych tabulkach 2 x
2 zmenSuje po jedné az na nulu, pfi zachovani okrajovych Cetnosti. Pro tyto vytvotfené tabulky

se poté vypocita pravdépodobnost p;, a to diky faktoridltiim:

Vzorec €. 3: Pravdépodobnost p;
B (a@a+b)!(c+d)!(a+c)(b+ad)
Pi = nlalb!cld!

V posledni kroku se sectou vSechny p; a jejich celkovad hodnota je hodnota testového
kritéria, kterd se nasledné porovnava s hladinou vyznamnosti a. K tomuto poslednimu kroku
zaroven plati pravidlo: Pokud ) p; < «, pak nulovou hypotézu o nezavislosti zamitame.

(Svatogova, 2008)

Urdeni sily zavislosti v asocia¢ni tabulce

Existuje-li vyznamna zavislost mezi znaky v asociacni tabulce, l1ze ur€it silu této
zavislosti. Ke zméfeni stupné asociacni zavislosti se vyuZivaji fady charakteristik, avSak
nejcastéji se vyuziva koeficient asociace. Pti nulové hodnoté koeficientu je znak nezavisly,

kdeZto hodnota 1 (resp. -1) pak potvrzuje Giplnou zavislost znaku.

Koeficient asociace V

Vzorec ¢. 4: Koeficient asociace V
- ad — bc
\/(a +b)(c+d)(a+c)(b+d)

Tento koeficient velmi podobné jako koeficient korelace nabyva hodnot z intervalu
(—1; 1). Vypoctena hodnota testového kritéria y* pro nezavislost miize poslouzit pro jeho

vypocet. V tomto ptipad¢ je koeficient vyjadien v absolutni hodnot€. (SvatoSova, 2008)
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Vzorec ¢. 5: Koeficient asociace V v absolutni hodnoté

2.2.1.4. Kontingencni tabulky

,, Kontingence je vztahem dvou ¢i vice kvalitativnich statistickych znakii, z nichz
alespon jeden je znakem mnoznym.* (SvatoSova, 2008) Vysledkem tohoto tfidéni je

kontingen¢ni tabulka.

Tabulka ¢. 4: Kontingen¢ni tabulka

i 5 Soucty
Urovné B B, B, - )
radkové
A N1t N12 N1s Ny
A N2t N22 Nos n,
Ar Nrg Nr2 Nrs Ny
Soucty
ng no Ng N
sloupcové

Zdroj: Hendl J., Piehled statistickych metod zpracovani dat (2004)

Testovani nezavislosti znaki v kontingen¢ni tabulce k X m

Pro test nezavislosti se pouziva ? test, ktery je zobecnénim #? testu pro asociacni
tabulku. Stfedem pozornosti je zde rozdil skute¢nych (empirickych) Cetnosti n;; s teoretickymi
(oCekdvanymi) Cetnostmi 1. Cetnosti teoretické jsou vyjadieny jako soudin piislusnych
okrajovych (marginalnich) ¢etnosti, ktery je délen celkovym rozsahem zkoumaného souboru.

(Svatogova, 2008)
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Vzorec ¢. 6: Rozdil teoretickych cetnosti

4 test nezavislosti
Opét se setkavame se stejnou nulovou hypotézou, ktera tvrdi, ze mezi sledovanymi

znaky neexistuje zavislost. Testové kritérium vSak vypada takto:

Vzorec ¢ 7: 7 test nezavislosti

2 = 22 (nij —noj)?
noj

Pro vyuziti tohoto testu, ale musi byt splnéno né€kolik podminek. Teoretické Cetnosti
mensi nez 5 se nesmi podilet vice nez 20% a zaroven se nesmi objevit zadna teoreticka Cetnost
S hodnotou mensi nez 1.

V ptipadé€, ze neni splnéna né&kterd z téchto podminek, nelze tento typ testu pouzit
ptimo. Musi se zde nejprve spojit slabé skupiny, a to tak aby teoretické Cetnosti jiz splnily
podminky. (SvatoSova, 2008)

U tohoto 2 testu nezavislosti se, stejné jako u asocia¢nich tabulek, se¢tou viechny p;

(pravdépodobnosti) a porovnavaji se s hladinou vyznamnosti a. H, se zamita, pokud Y. p; < «.

Urdceni sily nezavislosti v kontingen¢ni tabulce
Ke zméteni sily zavislosti 1ze vyuzit tfi postupy: Pearsontiv koeficient kontingence,

Pearsoniiv normalizovany koeficient kontingence a Cramértv koeficient kontingence.

Vzorec ¢. 8: Pearsoniiv koeficient kontingence

Pearsontiv koeficient je nutno normalizovat pomoci hodnoty C,, ., ponévadz nenabyva
hodnoty 1. Normalizovany Pearsontuiv koeficient kontingence jiz nabyva hodnoty z intervalu

(0; 1). Tento fakt pak umoziiuje vyhodnotit silu nezavislosti stejnym zptisobem jako u
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koeficientu asociace V. U koeficientu V znac¢i hodnota 0 jeho nezavislost a hodnota 1 pak

absolutni zavislost znakt. (Svatosova, 2008)

Vzorec €. 9: Pearsontiv normalizovany koeficient kontingence

C
C, =

Cmax

Cramérilv koeficient kontingence vychazi zhodnoty veli¢iny z?, jez udava silu
zavislosti mezi dvéma sledovanymi znaky. Problematické je ale samotné vyuziti tohoto
Cramérova koeficientu kontingence pro jeho citlivost na rozméry zpracovavané kontingencni
tabulky a marginalni rozdé€leni analyzovanych znakl. Neposledné je také problémova samotna

interpretace, protoze jasnou interpretaci maji pouze krajni hodnoty 0 a 1. (Svatosova, 2008)

Vzorec €. 10: Cramériv koeficient kontingence

V= % .
= m,kdeq—mln(r,s)

23



3. Literarni reserse

3.1. Marketingovy vyzkum

3.1.1. Marketingovy informacni systém

Kazdy podnikajici subjekt snazici se o marketingovou orientaci by mél znat situaci na
trhu, chovani a potteby zakaznika a zaroven védét, jakou nabidku vyrobki ¢i sluzeb nabizet
jakému cilovému segmentu trhu. Aby tuto orientaci na trhu meél, musi odnékud cerpat
informace. Proto by si mél vytvofit vlastni marketingovy informacéni systém (MIS). (Foret,
2001)

., Marketingovy informacni systéem lze definovat jako soubor aktivit podniku, které
slouzi ke sberu, trideni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat, jez jSOU potiebnd pro
prresné, véasné a kvalifikované marketingové rozhodovani. *“ (Foret, 2001)

., Zdkladnim vikolem MIS je trvale sledovat a pritbézné vyhodnocovat situaci na trhu.
(Foret, 2001)

,,Spravné fungujici MIS pritom poskytuje v podstaté tii moznosti, jak tyto potiebné
informace ziskat. Jsou jimi:

o Vnitrni zdroje firmy,
e Marketingové zpravodajstvi,

e Marketingovy vyzkum. *“ (Foret, 2001)

Marketingovy informacni systém ma vice forem. Je to pochopitelné, protoze kazdy
podnikajici subjekt ma jinou velikost, financni situaci nebo spektrum zameéteni. Jeden subjekt
muze pouzivat jen uréitych par nastrojii a druhy subjekt mize mit celé personalni zazemi a

vyuzivat pravidelné Setfeni a prisuny dat. (Foret, 2001)

3.1.2. Marketingovy vyzkum a jeho vyznam

Pro kazdy podnikajici subjekt ma ziskavani novych informaci rizného druhu zasadni
vyznam. Jednd se o informace, které zaroven nemdme moznost ziskat z jiné casti

marketingovych informacnich systémi. Tyto informace nam zajistuje ¢innost nazyvajici se
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marketingovy vyzkum. .S jeho pomoci ziskiva podnik udaje o vnéjsim a vnitrnim
marketingovéem prostredi, tj. o zmendch ekonomickych, demografickych, sociologickych,
kulturnich a politickych faktoriit na strané jedné, a o postojich, ndzorech a potiebach
zdakazniki, partneru, konkurenti a verejnosti na strané druhé. “ (Foret, 2001)
Podle Stavkové (2002) ,,marketingovy vyzkum je cilevedoma a organizovand ¢innost,

spocivajici ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci informaci, které umoznuji:

e Porozumeét trhu, na kterém firma podnika nebo hodld podnikat,

e ldentifikovat problémy spojené s podnikanim,

e ldentifikovat prilezitosti, které se mohou vyskytnout,

e Formulovat smery marketingové ¢innosti,

e Hodnotit jeji vysledky. “

Dalsimi pfiblizujicimi definicemi jsou:

., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim
rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby. “ (Tull-hawkins, 1990)

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkit této analyzy ridicim pracovnikum.*
(McDaniel-gates, 2002)

Anebo pro zménu Americka marketingova asociace svou definici pojala vice od
zakladu, kdy marketingovy vyzkum bere jako ,,funkci, ktera spojuje spotrebitele, zdkaznika a
verejnost s marketingovym pracovnikem prostrednictvim informaci - informaci uzivanych k
zjistovani a definovani marketingovych prileZitosti a problémii, k tvorbé, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozZadované informace podle
vhodnosti k reseni téchto probléemii, vytvari metody pro sbér informaci, Fidi a uskutecnuje
proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjistené poznatky a jejich dusledky.“ (dostupné
z www.marketingpower.com)

Diky propojenosti s ostatnimi védnimi disciplinami, jako jsou ku ptikladu matematika,
psychologie, sociologie a piedevsim statistika, se marketingovy vyzkum a jeho troven stale

vyviji a je na vyvoji téchto disciplin do jisté miry zavisly. (Stavkova, 2002)
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Dulezitym poznatkem u marketingového vyzkumu je také ten, ze az jeho soucasti jsou
metody prizkumu trhu. TudiZ se nejedna o totoznou véc jen s jinym nazvem. Prizkum trhu je
az praktické realizovani sbéru dat a potiebnych informaci. AvSak hlavnim poznavacim
rozdilem je ten fakt, Ze marketingovy vyzkum je dlouhodoba, systematicka, Sirokospektra
¢innost, kdezto prizkum trhu nam fesi aktualni problém a slouzi k jednorazovému sbéru
udaju.

Marketingovy vyzkum je pro podnikajici subjekt dilezitym nastrojem pii rozhodovani
a to jak rozhodovani strategickém (které véci budu délat), tak i1 faktickém (jak tyto véci budu

délat), ale také i jako vyuziti informacéni zpétné vazby.

3.1.3. Druhy marketingového vyzkumu a sbéru dat

Zakladnimi dvéma druhy marketingového vyzkumu jsou: primarni a sekundarni. A to
jak u vyzkumu, tak u sbéru dat.

V ptipadé¢ primarniho marketingového vyzkumu se jednd o tzv. Sbér informaci v
terénu (field research). Znamena to, ze informace si zadavatel vyzkumu ziskava a zpracovava
sam (nebo jim najmuti tazatelé¢). V podstaté, zde probiha cely proces marketingového
podnik velmi vyznamna. (Foret, 2008)

V sekundarnim marketingovém vyzkumu naopak navic zadavatel ¢erpa i z jinych nez
z vlastnich zdroju. Jde tedy o tzv. Sbéru dat od stolu (desk research). Dulezitym faktorem v tu
chvili jsou primarni (agregovana) a sekundarni (neagregovana).

Agregovana neboli sekundarni data definuje Foret (2001) jako: ,, napriklad statisticka
data o situaci na trhu, o jeho kapacité a vyvoji, informace o vyrobé a prodeji jednotlivych
produkti, udaje o prijmech a vydajich obyvatelstva, vysledky vybérovych Setieni o ndzorech
obcanii ha ekonomickou ¢i politickou situaci, souhrnné udaje o Zivotni urovni, demograficka
data atd.

Agregovana data tudiz predstavuji informace jiz n¢jakym zplisobem zpracované, ¢asto
Jiz za cely zkoumany objekt. Piesto je vSak muzeme vzajemné porovnavat jako celky.

Ptikladem je srovnavani mezi staty nebo pomoci nich mizeme znazornit vyvoj ¢i dynamiku
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vybranych socialnich jevi. Ale i tak s témito daty lze déale jen omezené pracovat a proto by
podnikajici subjekt neboli zadavatele marketingového vyzkumu méla vice zajimat data
neagregovana, neboli data na jednotku.

Tyto neagregovana data (primarni) se uvadi v ptvodni podob¢ a jejich nasledné
zpracovani je pro marketingovy vyzkum vice variabilni. Vysledky miazeme zpracovat dle
vlastnich potieb. AvSak tyto data lze jen téZce dohledat a stejn¢ jako u primarniho vyzkumu,
kdy si data zadavatel také ziskava sam, i zde z podobnych divodu je tato varianta naro¢néjsi
jak finan¢né, tak Casove.

Proto neodmyslitelnou vyhodou ptedchozich agregovanych dat je lehkost ziskani. Pro
piedstavu mezi zdroje téchto dat patii vladni publikace nebo data Ceského statistického titadu,
které se fadi mimo jiné do dat externich, anebo také data ze zprav z predchozich vyzkumu
daného podnikajiciho subjektu neboli data interni.

V praxi se vyuzivaji jako prvni sekundarni agregované informace pro lehkost ziskani,

nevyhodou je vSak neaktudlnost nebo 1 nepiesnost. Piesto jsou tyto informace dobrym

odrazovym mustkem pro nasledujici primarni vyzkum. (Foret, 2001), (Foret, 2008)

3.2. Techniky sbéru informaci

V piedeslé casti bylo uvedeno jak ziskat informace sekundarni. Jako nasledujici je

ziskavani informaci primarnich, coz je pro tuto praci zasadni téma.

3.2.1. Metody pro ziskdavani primdrnich informaci

Pro ptfipomenuti z pfedeslé¢ casti: primarni informace jsou ziskavany primarnim
marketingovym vyzkumem, kdy se jedna o tzv. sbér informaci v terénu. Tento vyzkum se dale
déli z hlediska rozséahlosti.

Jakmile se vyzkum tyka jen ,,malého* poc¢tu respondentt, jde o kvalitativni vyzkum.
Tento typ ziskdva informace vice podrobné, coz je vyhodou, protoze Casova a finanéni
naro¢nost neni velka. Mezi kvalitativni typy vyzkumu patfi: individudlni hloubkové rozhovory
a skupinové rozhovory. ,,Mnoho kvalitativnich vyzkumu se zabyva snahou vcitit se do kiize

spotrebitele a zkoumanim toho, jaky vyznam priklada produktu, znacce a jinym
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marketingovym objektiim. Ddle se pozornost soustieduje na motivaci — napr. proc jeden
produkt uspokojuje pozadavky spotrebitele lépe nez jiny a jaké ze jsou ony uspokojené
pozadavky? “ (Hague, 2003)

Druhym typem marketingového vyzkumu z hlediska rozsahlosti je vyzkum
kvantitativni. , Kvantitativné vyzkum se zabyva merenim trhu a zahrnuje oblasti, jako
napriklad velikost trhu, velikost c¢asti trhu, podily znacky, frekvence nakupu, miru povedomi o
znacce, uroven prodeje atd. Kvantitativni udaje pozadované pro urcitou uroven presnosti
(ackoli ne ve vsech pripadech jde o uroven vysokou) a uzité metody museji byt takové, aby cile
bylo dosazeno. “ (Hague, 2003)

Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu, zde se informace ziskavaji z rozsahlych soubort
o velkém poctu respondentd. Data, zde jsou vice objektivni a oproti kvalitativnimu vyzkumu
jsou reprezentativni a daji se tudiz zobecnit napt. na celou populaci.

»K technikam kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment.
Kvantitativni vyzkumy jsou casové i financné narocné prindsSeji vsak vysledky v prehledné,
ciselné podobe. “ (Foret, 2001)

V praxi se vétsinou upfednostituje kombinace obou téchto typt vyzkumd. ,,Napriklad
nejprve se pouziji kvalitativni pristupy, které pomohou upresnit zadani ¢i zlepsit formulaci
otazek na malé skupiné respondentii. V dalsim kroku se potom prejde na postupy kvantitativni,
od nichz se jiz da ocekavat reprezentativnost dosazenych vysledki. Nebo naopak se zacne
kvantitativnim Setrenim, a poté se pomoci kvalitativniho pristupu na mensim souboru

konkretizuji a prohloubi vysledky rozsahlého Setieni. ** (Foret, 2008)

3.2.2. Kvantitativni vyzkum

Jak bylo jiz feceno, mezi hlavni typy kvantitativniho vyzkumu patfi: pozorovani,
experiment a dotazovani.

Pozorovani mize byt nahodilé, ale i dle stanovené¢ho postupu a jednd se zde o tzv.
nepiimou formu kontaktu. ,, Velmi diilezity je pritom systematicky zaznam vysledkii

pozorovani.,, (Foret, 2001) Vyhody tohoto vyzkumu spocivaji v nezavislosti na ochoté
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projevu Setfenych osob a nedochdzi zde ke zkreslovani skutecnosti. Nevyhodou je vSak
naroc¢nost ze strany pozorovatele.

Experimentalni techniky probihaji sledovanim reakci jednoho jevu na jev druhy v
noveé vzniklé situaci. ,, Experimenty lze rozdelit do dvou hlavnich skupin: jednak jsou to pokusy
V laboratori, jez jsou uskutecniovany v rizeném prostredi, tj. v prostredi umélém, laboratornim
napr. vyrobkové testy), a jednak experimenty terénni (prirozené), které se uskutecnuji
V prostredi prirozeném (napr. trzni testy).“ (Foret, 2001)

A posledni typem kvantitativniho vyzkumu je dotazovani. , Dotazovani znamena
verbadlni kontakt s respondentem prostiednictvim zdaznamového média.* (Stavkova, 2002)
Existuji rizné techniky dotazovani a dle nich Ize zvolit vhodny typ dotazniku: dotaznik
zasilany posStou, dotazovani telefonem, 0sobni dotazovani ¢i pisemné nebo prostiednictvim

internetu.

3.3. Dotaznik

., Dotaznik je strukturovany sled otazek, navrzenych za ucelem zjisteni ndzoru a faktit a
nasledného zaznamendani téchto udaju. ** (Hague, 2003)

., P tvorbé dotazniku je tieba si ddvat pozor na jeho spravné sestaveni. Spatny
dotaznik muzZe negativne ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat
potiebam a ciliim vyzkumu. * (Foret, 2008)

Dotaznikova navratnost nebyva prevratna, da se fici, ze uspéchem je 10 az 30%. Proto
je dilezité, aby dotaznik byl na atraktivni ¢i aktudlni téma, které se respondentd dotyka a tim

motivuje kK vyplnéni (a odeslani).

3.3.1.Zasady

Pii sestavovani dotazniku by se tvoritel mél drzet né€kolika zasad a pravidel. Dalo by se

fici, ze by Si pfi tvorbé mél fikat toto:

e Premyslej o cilech vyzkumu — stanov si nejdiive cile studie, ¢eho chci

dosdhnout a jakymi metodami.
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e Premyslej o zpiisobu provedeni interview — jakym zptisobem dotaznik bude
predlozen pred respondenty, coz ma spojitost S formovanim otazek.

e Piemyslej o informacich a ivodu — na zacatku dotazniku musi byt uvod, kdy
seznamim respondenta s cilem mé prace a vysvétlim, co ho viibec ¢eka.

e Piemyslej nad vzhledem — dotaznik by mél puasobit prosvétlené, neboli mél
vyuzivat bilého prostoru, aby jej bylo leh¢i ¢ist. Pismo by mélo byt standardni
a Citelné. Oteviené otazky by méli mit dostatek mista.

e Mysli na respondenta — otazky by mély plynule navazovat a to jak v ramci
¢teni, tak po logické strance.

e Mysli na typy otazek — poradi otazek by dle jejich typu mélo byt promeénlivé,
aby nedochazelo ke stereotypu.

e A zaroven premySlej o mozZnych odpovédich — rozsah odpovédi by mél
pokryvat ramec vSech moZznych variant, tak aby kazdy respondent mél Sanci
odpovédét dle svého piesvédéeni, nikoliv dle vnucované varianty.

e Mysli na zpisob zpracovani dat — aby typy otdzek nebyly pro variantu
dotazniku ptes pfilis té€zké na vyhodnoceni a pfitom splnily sviij ucel.

e Mysli na instrukce tazatele — v dotazniku by mély byt jasné napsané pokyny
K vypliiovani, aby respondent nemél problém a lehce pochopil princip. (Hague,
2003)

3.3.2. Formulace otazek

., Problematice formulovani otazek je treba vénovat zvildstni pozornost, protoZe na ni
zavisi verohodnost ziskanych udaji. “ (Stavkova, 2002)

., Hlavnim pozZadavkem je jednoznacnost a srozumitelnost otazky. - Zaroven je ale
Jjasné, ze cim konkrétnéji se ptame, tim konkrétnejsi a jasnéjsi dostaneme odpovéd. * (Foret,
2008) Proto by se m¢lo brat v tivahu, zda otazka neobsahuje vyrazné emocionalni prvky nebo
nejsou zde slova pusobici prestizné, ktera respondenta svadi k odpovédi, ktera ho ukaze jen
Vv nejlepsim svétle. Dalsi na co si dat pfi formulaci pozor jsou stereotypy €i stupnice (varianty

odpoveédi) nejsou-li rozlozeny nerovnomeérné a nesvadi respondenta jen na jednu stranu.
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Nezanedbatelnym faktorem je také délka a sestaveni odpovédi. Je totiz znamé, ze
respondent nejvice vnima prvni a posledni variantu odpovédi a dlouhé odpovédi jej svadi

k uptednostiovani kratSich a jednodussich. (Stavkova, 2002)

3.3.3. Typy a druhy otdazek

Téchto typ a druhti je velké mnozstvi, avSak je mozno je rozdélit podle n€kolika

kritérii na otdzky dle cile, pro ktery jsou uréeny a na otdzky dle moznosti vybéru odpovédi.

3.3.3.1. Otazky dle cile, pro ktery jsou urceny

Do této kategorie patii tyto druhy otazek:
¢ funkcionalni - kontaktni, funkcionalné psychologické, filtra¢ni, kontrolni,
e obsahové - otazky o faktech, otazky o védomostech a znalostech a otdzky o

minéni, postojich a motivech chovani.

3.3.3.1.1. Otazky funkciondlni

Tento druh otazek odpovida jejich ndzvu a to tim zptisobem, Ze jsou spise rozliSeny dle

ucelu (,,funkce®).

Kontaktni

Jiz nézev kontaktni prozrazuje, Ze tyto otdzky slouzi k navazédni a prohloubeni
kontaktu s dotazovanym. Proto jejich vyuziti je doporu¢eno predev§im v ivodu dotazniku a
odpovéd by méla byt snadna. Mezi kontaktni otazky lze zaradit napi. Setkali jste se na

internetu jiz se slevovymi portaly? (Stavkova, 2002)

Funkcionalné psychologické
Tyto otazky vyvoldvaji v dotazovanych dojem hladkého piechodu mezi riznymi

tématy v dotazniku a pfedchazi ptipadnému stereotypu.
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Filtraé¢ni

“Drive nez polozime obsahoveé diileZitou otazku, potrebujeme zjistit, zda respondent
patii ke skupine, jiz se otazka tyka. (Stavkova, 2002). Napft. pfi Setfeni o automobilech, zda
dotazovany automobil vlastni ¢i ne. Dle odpovédi na filtraéni otdzku dale nasleduje skala

odlisnych otazek urcenych pro kazdou kategorii dotazovanych.

Kontrolni

Tento typ otdzky nam slouzi k odhaleni, zda ziskdvame vérohodna data. ,, Obvykle se
mezi kontrolovanou a kontrolni otazku vkladaji tri az ¢tyri otazky. Divodem je snaha zabranit
znamému jevu, kdy odpovéd’ dotazovaného na kazdou nasledujici otazku je pod vlivem obsahu
predchazejici otazky a odpovédi na ni.* (Stavkova, 2002) Pokud se odpovédi na tyto dvé

otazky lisi, mize byt hodnota informaci znehodnocena.

3.3.3.1.2. Otazky obsahové

Tento druh otazek oproti funkciondlnim otazkam spociva spiSe na obsahu a jeho sméfovani.

Otazky miFené na fakta

Tyto otazky jsou povétSinou pouzity jiz na zacatku dotazniku. Jsou totiz jednoduché a
nevyzaduji pfiliSné pfemysleni. D4 se proto fici také, Ze se pouzivaji jako ,,odpocinkove

Do této kategorie se taktéz fadi otazky identifikacni a demografické (vek, pohlavi,
zameéstnani, rodina apod.). AvSak demografické a identifika¢ni otdzky se doporucuji pouzivat

az v zavéru dotazovani 1 presto, ze spadaji pod typ otazek ,,odpoCinkovych®. (Stavkova, 2002)

Otazky o védomostech a znalostech
U otézek o védomostech a znalostech by se tvofitel dotazniku mél vyvarovat sugestivni
formulaci ,,Vite, ze ...?*“. Naopak by mél polozit vice otdzek, ze kterych si milize vytvorit

predstavu o znalostech dotazovaného. (Stavkova, 2002)
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Otazky o minéni, postojich a motivech chovani

Posledni z téchto typt otazek a to otazky o minéni, postojich a motivech chovani jsou
nejtézsi jak pro formulovani samotné, tak pro vyhodnoceni odpovédi dotazovaného. Castym
problémem byva, zda vlibec dotazovany je schopen odpovédét vérohodné na danou otdzku.
Proto vétSinou predchazi témto typim otazek nékolik filtracnich, které eliminuji dotazované,

ktefi by pro tazatele neméli relevantni odpovéd’. (Stavkova, 2002)

3.3.3.2. Otazky dle moznosti vybéru odpovédi

Dalsi kategorii otazek jsou otazky dle moznosti vybéru odpovédi, které se ¢leni na:
e Otazky s otevienym koncem (volné, nestandardizované)
e Otazky s uzavienym koncem (standardizované, fizen¢)

e Otazky polooteviené (kombinace predeslych)

Otazky s otevienym koncem

Tyto otazky se vyznacujici Zddnymi pfedem zadanymi moZnostmi odpovédi a zaroven
ponechanymi fadky pro odpovéd’. Pocet téchto fadki ma napovédét respondentovi, jak dlouha
ma byt odpovéd’. Obecné se tento typ otazky doporucuje pouzit az na samotném konci
dotazniku, kdy touto otdzkou dame prostor dotazovanému na vyjadieni vlastniho nazoru, popf.
na jeho pfipominky. (Stavkova, 2002)

,,Otevirené otazky je treba vidy po ukonceni dotazovani zpracovat. Zpravidla se
odpovedi kategorizuji, vyclenuji se urcité skupiny.“ (Stavkova, 2002) Proto pii sestavovani
dotaznikli neni tento typ otazky zcela obliben. Dlivodem je slozitost vyhodnoceni diky
rozli€nosti odpovédi, av§ak po kvalitnim vyhodnoceni byva vaha téchto odpovédi stabilni a
velmi cenéna.

Oteviené otazky delime, viz Tabulka €. 5:

Tabulka ¢. 5: Déleni otazek otevirenych

Nézev Popis Ptiklad
Otazka, na kterou mohou ,Jaky je V43 nazor na
Zcela nestrukturovana respondenti odpovédét ' o .
) , N American Airlines?
libovolnym zplisobem.
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Slovni asociace

Jsou ptedkladany vyrazy a
respondenti uvadéji slovo, které

je prvni napadne.

Co Vés napadne, jestlize
uslysite:
Letecka spolecnost

American

Cestovani

Dokonceni véty

Jsou predkladany neuplné véty a

respondenti véty dokoncuji.

Kdyz si vybiram leteckou
spole¢nost, tak je pro mne

rozhodujici

Dokonceni povidky

Je ptedlozena nedokoncena
povidka a tkolem respondenty je

ji dokoncit.

Pted nékolika dny jsem letél

Dokonceni obrazku

Je ptedlozen obrazek dvou
postav. Jedna néco tika.
Respondent se ma ztotoznit
s druhou a doplnit, jak na to

reaguje.

Dokonceni tematického

nameétu

Je ptedlozen obrazek a
respondenti jsou poZadani, aby
vymysleli ptibéh o tom, co se na

obrazku stalo nebo muze stat.

Zdroj: Stavkova J., Dufek J., Marketingovy vyzkum (2002)

Otazky s uzavienym koncem

V tomto typu otazky respondent dostane nékolik uréenych moznych odpovédi. Jeho

ukolem je urcit s jakou se nejvice ztotoziuje. Otazky s uzavienym koncem muizeme délit na:

dichotomickou, trichotomickou a polytomickou.

Dichotomickd otazka ma jen dvé mozné odpovédi a to ano nebo ne. Trichotomicka je

postavena na stejném principu akorat k moznostem ano/ne ptibyva moznost nevim. Na rozdil

od ptredchozich polytomickéd otdzka nabizi vice rtiznych moznosti. Z t€chto moznosti dale
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muze respondent vybirat pouze jen jednu odpovéd (vybérovy typ polytomické otazky) nebo
muze zvolit i vice odpovédi (vyctovy typ).
Uzavienymi otazkami se tazatel ptad na dil¢i prvky problému, nebo kdyz chce zjistit

silu, vahu ¢i intenzitu nazoru. (Stavkova, 2002)

Otazky polooteviené
Tyto otazky jsou kombinaci uzavienych a otevienych otdzek. Dotazovanému
piekladame urcité pfedem stanovené odpovédi, avSak v piipadé nesouladu dotazovaného s ani

jednou odpovédi je u této otazky i prostor pro jeho vlastni odpoveéd’. (Stavkova, 2002)

3.3.4. Posloupnost otazek

»wDotaznik zacina uvodem, ddle ndsleduji kontaktni otazky. Zdkladem jsou otdzky
obsahové, které jsou prokladany filtracnimi a funkciondlné psychologickymi. Jimi taky
dotazovani konci.* Takto by méla vypadat formalni struktura dotazovani dle Stavkové (2002),
avSak posloupnost otazek se muize lisit.

Dotaznik ma sviy uvod, stat’ €ili hlavni ¢asti a zavér. Otazky by méli logicky
navazovat a zaroven otazky by nemély spadat do obsahového a typového stereotypu.

V uvodu by dle obsahu otazek mél dotazovany alesponi z Casti poznat, ¢eho se dany
dotaznik bude tykat. Vhodné je zvolit otazky, které zaujmou, ale tak otazky kontaktni, kdy se
pfi odpovédi dotazovany nepfili§ pozastavi.

V hlavni ¢asti pomoci obecnych otdzek by tvofitel dotazniku mél navodit vybaveni
tématu, které¢ho se dotaznik tyka. Pfedpokladem hlavni ¢asti jsou i riizné tematické okruhy
otazek a proto by tvofitel dotazniku mél vyuzit 1 pfevodnich otazek, pro ulehéeni prechodu.

V zavéru se pak nejcastéji vyskytuji otdzky osobniho a identifikacniho rdzu a celkové
by zavér nemél byt pfili§ obsahly. Tvofitel dotazniku by také nemél zapomenout na

podékovani. (Misovic, 2001)

3.3.5.Cemu se vyvarovat

Mezi problémy v tvorbé dotazniku nepatii pouze fazeni otazek. DalSim problémem

muze byt napf. udrzeni pozornosti dotazovaného, navaznost otdzek a jejich délka. Proto
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bychom neméli zapominat, Ze dotaznik je v podstaté zprostfedkovanym rozhovorem. Tudiz

bychom méli pouzivat, co nejméné holych vét a tim si udrzet kontakt s dotazovanym a jeho

pozornost. K tomuto uc¢elu nam slouzi napf. tyto formulace: ,,Nyni bychom se Vas radi zeptali

na toto ..., ,,Dale nas zajima....
2

Jako dal$i neopominutelnou véc bychom méli brat, ten fakt, ze dotaznik musi byt

pfizptsoben tém dotazovanym, kterym je urcen. CoZz znamend maximalni srozumitelnost,

stru¢nost a vytvoteni pocitu, ze odpovédi dotazovaného jsou diilezité a mohou pomoci.

Zaroven by pfti tvorb€ dotazniku si jeho tvofitel mél ohlidat:

zda otazky nejsou zaujaté (nesvadi respondenta k urcité odpovédi),

zda jsou nejlehceji polozené, jak jen to jde (pfedejde se tak naslednym
nesrozumitelnostem),

zda jsou formulovany piesné a nejdou pochopit dvéma zptisoby,

pouziti slangu zkratek (respondent by nemusel rozumét),

zda se v otazkach nevyskytuji sofistikované nebo neznamé slova (doporucené
je pouzivat jen bézna slova) a to samé plati 1 pro dvojsmyslna slova (¢im vice
konkrétni tim 1épe),

zda otazky nejsou negativni nebo hypotetické (je mnohem t&€z8i odpovidat na
negativni ¢i imagindrni otdzky, mohou totiz respondenta odradit od vyplnéni),
zda otazky neobsahuji slova, které 1ze lehce pieslechnout,

zda u nékterych otazek by mél tvofici snizit jejich citlivost pomoci zadani
limith (napf. u otdzky na vek, neddvat konkrétni Cislo, ale spiSe poskytnout
ohraniceny rozsah),

zda vytvorené odpovédi se vzajemné nepiekryvaji a nezapomenout povolit i
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moznost ,, jiné* v ptedem danych odpovédich.

Neposledné¢ bychom si méli dat pozor na délku celého dotazniku, kdy doporucena

délka je pfiblizn¢ dvacet otazek a maximalni délka Ctyticet. (Hague, 2003)
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3.4. Chovani spotrebitele

,,Jednim ze zakladnich ukoliu marketingového vyzkumu je analyza nakupniho chovani a
rozhodovani spotrebitelii na cilovém trhu. V ramci marketingového pristupu se stava zjisteni a
uspokojent jejich potreb zdakladnou, na niz se rozvijeji vSechny dalsi marketingové aktivity
firmy. Aby podnik mohl své zdakazniky dobre uspokojit, musi je dobre znat. “ (Foret a spol.,
2001)

V minulosti podnikajici subjekty toto chovani spotiebiteli znali diky castéjSimu
osobnimu kontaktu samotnych prodejct a nakupc€ich. Proto v dnesni dobé¢, kdy je jiz kontakt
prodejce se spottebitelem spiSe zprostiedkovan, je veétsi poptavka po vyzkumech trhu za
ucelem poznani potieb, postojii a ocekavani spotiebitelt.

., Kazdy spotrebitel je clenem urcité komunity, v niz se urcitym zpusobem projevuje a
chova. Spotrebni chovani je pritom jen jednou ze slozek celkového chovani lidi; tato slozka je

pro marketingové manazery klicova. “ (Foret a spol., 2001)

3.4.1. Rozhodovaci procesy spotriebitelti

,, 1010 rozhodovani probiha v urcité pevne dané posloupnosti aktivit a ta byva obvykle

oznacovana jako ndakupni rozhodovaci proces. “ (Foret a spol., 2001)

Obrazek ¢. 1: Rozhodovaci proces nakupniho chovani spotiebiteli

Zjisteéni Sbér Hodnoceni Rozhodnuti Poprodejni

potieby +——» | informaci ——| variant ——| ondkupu ——| chovani

Zdroj: Foret a spol., Marketing — Zaklady a postupy, 2001

., Kupni proces zacina v okamzZiku, kdy spotrebitel pociti potrebu — rozdil mezi
skutecnym stavem a stavem pozadovanym. Potieba miize byt zpiisobena vnitinimi nebo
vnejsimi stimuly. *“ (Kotler, 1992)

Jakmile tuto potfebu spotiebitel zjisti, inklinuje k tomu, aby si opatfil dostatek

informaci. Informace mutze ziskat z osobnich, komercnich, vetejnych zdroju ¢i ze zkuSenosti.
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Kdyz jiz spotiebitel nabude dojmu, ze ma jiz dost informaci, uchyli se ke zhodnoceni
variant. ,, Nejbéznejsim modelem hodnoticiho procesu je proces pozndvaci — spotrebitel
formuje sviij tisudek vedomé a na raciondlni bazi* (Kotler, 1992)

Po zhodnoceni jiz nastava faze koup€. Tu vSak mohou jesté ovlivnit dva faktory, a to:
stanoviska ostatnich a neocekdvané faktory. Pfikladem ze stanovisek ostatnich je odliSny
nazor zivotniho partnera a ptikladem neocekavaného faktoru je ztrata prace a tak nedostatek
financi. Po pfekonani i téchto faktorii povétsinou dochazi ke koupi. (Kotler, 1992)

Obchodnika vSak zajimé i spotiebitelovo chovani po koupi a jeho pouzivani vyrobku.
Dulezité je tak pro obchodnika, jak k velkému uspokojeni z nakupu doslo, jak je nasledné
spotiebitel ovlivnén vlastnictvim vyrobku a jak se zakoupenym vyrobkem spotiebitel vibec
naklada. (Kotler, 1992)

AZ podrobna analyza tohoto procesu rozhodovani napomaha podnikatelskym

subjektim v posouzeni a vyhodnoceni ndkupniho chovani spotiebiteli.

Nakupni chovani se zaroven vyznacuje n€kolika typy a to:

e rutinni (automatické) — tento typ se vyskytuje pii kazdodennim bé&zném
nakupovani, kdy zakaznik ma své obliben¢ produkty a znacky. V tomto ptipade
nepotiebuje zdkaznik ziskat mnoho informaci o vyrobku ¢i sluzb¢, jelikoz ji jiz
dobte zna a je s ni pln¢ spokojen. Koupé je impulsivni a vyhodnoceni ndkupu
zde zcela zanika.

e tzv. FeSeni omezeného problému — jednd se o typ, kdy zadkaznik nachazi
vyrobek typové zndmy, avSak nemd o ném dostatek pro néj potfebnych
informaci. A proto si nejdiive informace zékaznik hled4, ty poté vyhodnocuje
a aZ pak na zékladné zhodnoceni se rozhodne o koupi.

e fFeSeni slozitého problému — posledni typ se vyskytuje pifi zasadnich koupi
v Zivoté zakaznika (napf. koupé domu). Zde si zdkaznik nejprve dlouze ziskava
velké mnozstvi informaci a nasledné je vyhodnocuje i tieba s pomoci jinych

lidi (krom pfibuznych i napt. placenych odbornikt). (Foret a spol., 2001)
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Kotler (1992) vsak uvadi i jiné rozdéleni kupniho chovani zdkaznikd. Rozdéluje je na:

e Komplexni kupni chovani — je to moment, kdy zékaznik je vysoce
zainteresovan a spatfuje vyznamné rozdily mezi dostupnymi znackami. Jedna
se nejcastéji o koupé nakladné, riskantni ¢i neobvyklé. Zakaznik ,,prochazi
vzdélavacim procesem, kde ziskava nejdrive urcité mineni o vyrobku, pak

stanovisko a nakonec promyslené voli sviij vyrobek. © (Kotler, 1992)

¢ Disonan¢né-redukéni kupni chovani — Je to typ, kdy je opét koupé nakladna,
neobvykla ¢i riskantni a tak je opét spottebitel vysoce zainteresovan. Zde vSak
jiz spottebitel neklade diraz na rozdily mezi znackami. ,, V' téchto pripadech
spotiebitel nejprve zjistuje, co je na trhu, zbozi si prohlizi, ale koupi celkem
rychle, nebot dlouho nevybird mezi znackami. * (Kotler, 1992)

e Zvykové kupni chovani — Tento typ je velice podobny typu rutinnimu
(automatickému) dle Foreta a spol. (2001). ,, V' tomto pripadé spotrebitelovo
chovani neprochazi celym cyklem minéni — stanovisko — chovani. Spotrebitel
nesbira informace o znackach, nehodnoti jejich viastnosti a nelame si prilis
hlavu s tim, které dat prednost.“ (Kotler, 1992) Da se fici, ze spotiebitel zde

nakupuje podle toho, co je mu nejvice povédomé.

3.4.2. Faktory ovliviiujici spotrebitelovo chovdni

Na kazdého spotiebitele piisobi mnoho vlivi. Jsou to vnéjsi stimuly jako marketing ¢i
prosttedi, ale taktéz jsou to samotné vlastnosti kazdého jednoho spotiebitele. Téchto vlastnosti
je mnoho, ale daji se seskupit do Ctyf hlavnich skupin a to na: kulturni, socidlni, osobni a

psychologické.
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Obrazek ¢. 2: Podrobny model faktori, ovliviiujicich chovani kupujiciho

Kulturni
Socialni
Osobni
Kulturni Referencni Vék a stupeit
. ] Psychologické
skupiny zZivotniho cyklu
Motivace
Povolani
Vnimani
) . Kupujici
Subkultura Rodina Ekonomické
Zkusenost
podminky
. Presvédceni a
Zivotni styl ]
postoje
Spolecenska Role a statusy Osobnost a
vrstva sebeuvédomeni

Zdroj: Kotler P., Marketing Management — Analyza, planovani, vyuziti, kontrola (1992)

Kulturni faktory

Kulturni faktory patfi k t¢ém nejvlivn€j$im na spottebitelovo chovani. Do tohoto
faktoru spada kultura samotna a dale subkultura a spoleCenska vrstva.

Kultura zdkaznika navadi k tomu, co chce a jak se chova. Je to ddno vychovou a
zaClenénim ve spolecnosti. Kultura se skladd z vice menSich subkultur, které dale urcuji
kazdému zékaznikovi jeho sebeurceni a zaclenéni. Tyto subkultury jsou naptf. narodnostni
skupiny (Cesi, Portorikanci), nabozenské skupiny (katolici, presbyteriani), rasové skupiny
(¢ernosi, orientalci) nebo také zemépisné oblasti (Jih, Nova Angola). Jako posledni do tohoto
faktoru patii spolecenska vrstva. U narodnostnich skupin 1ze pozorovat urcité vlastni sklony ¢i
etnicky vkus. U nabozenskych skupin lze zase pozorovat specifické kulturni zvyklosti. Stejné
jako u rasovych skupin, kdy jsou zjevné jiné kulturni styly a pfistupy. Zemépisné oblasti jsou

pak subkultury s odlisnymi charakteristickymi zivotnimi styly. (Kotler, 1992)
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Spolecenské vrstvy napfi¢ obyvatelstvem vykazuji ur€ité odliSnosti, které maji vliv na
nase preference. Tyto vrstvy maji nckolik charakteristik. ,,Za prvé: lidé v ramci jedné
spolecenské vrstvy maji sklon jednat podobné mnohem spis, nez lidé ze dvou riiznych vrstev.
Za druhé: Ize pozorovat, ze clovek zastava podiizené nebo narizené misto podle toho, K jaké
patii spolecenske vrstve (Kotler, 1992) Dalsi charakteristikou je fakt, ze Ize identifikovat
socialni skupinu dle celych fad rGznych znakl (vzdélani, povolani). A jako posledni
charakteristiku Kotler (1992) uvadi ,,clovek se muze béhem svého Zivota volné pohybovat
Zjedné vrstvy do druhé, nahoru i dolii. MozZnost tohoto pohybu je ddana mirou rozvrstveni

V dané spolecnosti. “

Socialni faktory

Do faktort socialnich patii referenc¢ni skupiny, rodina, spoleCenské role a statuty.
Kazdého zadkaznika ovliviiuje mnoho skupin. Referencni skupina nékterého zdkaznika muze
zahrnovat vSechny skupiny, které maji ptimy vliv na jeho chovani. , Referencni skupiny
rovnéz vytvareji tlak na prizpiisobeni se, coz muze ovlivnit volbu vyrobku nebo znacky.*“
(Kotler, 1992)

., Skupiny piisobici na clovéka piimo se nazyvaji clenské. Clovék k nim patii a on a
skupina na sebe vzdjemné piisobi. “ (Kotler, 1992) Dal§imi skupinami jsou skupiny primarni,
kdy vzajemné pisobeni je nepfetrzité (rodina, ptatelé) a skupiny sekundarni, kdy vzajemné
pusobeni neni nepfetrzité (nabozenské skupiny). ,,Rodinni prislusnici tvori nejvyznamnéjsi
primarni referencni skupinu, ktera formuje jednani kupujicitho.* (Kotler, 1992) Nejcasté&ji
miva v zivoté zékaznik tyto rodiny dvé: rodiCe a pak svou vlastni rodinu (manzel/ka a
spolecné déti). Z téchto dvou rodin az ta vlastni zakaznikovo chovani ovliviiuyje mnohem
bezprostiednéji. Role a statusy v jiz jmenovanych skupinach béhem zdkaznikova Zivota hraji
stejné dulezitou roli a maji také podstatny vliv na jeho chovani. (Kotler, 1992)

Skupiny, které zakaznikovo chovani dale ovliviuyji, ale jen diky tomu, ze by do nich
dany zakaznik chtél patfit, se nazyvaji aspira¢ni skupiny, napf. pro teenagera je to jeho
oblibeny sportovni klub. Naopak nezadouci skupiny jsou ty skupiny, jejichz ndzory ¢i postoje

zakaznik odmita.
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Osobni faktory

Osobni faktory jsou déleny na vék a zivotni cyklus, povolani, ekonomické podminky,
zivotni styl, osobnost a sebeuvédomeni.

Potieby zakaznika se béhem zivota méni. ,, V raném véku ji clovek pouze jidlo pro
nemluvnata, pozdeji vetsinu jidel a ve stari specialni dietu. I vkus v oblékani, nabytku a
rekreaci zavisi na veku. © (Kotler, 1992)

Spotfebni chovani zaroven ovliviiuje 1 jeho povolani a ekonomické podminky,
ve kterych se nachdzi. Dé€lnik a prezident budou mit vzdy jiné naroky na od¢v, Clenstvi
Vv klubech ¢i odpoledni svacinu. Volba vyrobkl a sluzeb zavisi na ptijmu, tsporach a jinych
finan¢nich zdrojich zdkaznika.

Dulezité je téz jakym zivotnim stylem zdkaznik zije, protoZe mize pochdzet z totozné
spolecenské vrstvy, subkultury a mit stejné povolani, ale diky jinému Zivotnimu stylu mit
naprosto jiné nakupni pozadavky. ,, Zivotni styl je zpiisob Zivota, odrdzejici se V lidské cinnosti,
zdjmech a ndzorech. Zivotni styl ndm dava obraz o celém clovéku ve vztahu k jeho okoli.
(Kotler, 1992) A neodmyslitelné je kazdy ¢loveék original a proto jeho spotfebni chovani

ovliviiuje i jeho osobnost neboli vlastnosti ¢lovéka. (Kotler, 1992)

Psychologicky

Posledni z faktorti je psychologicky. Ten délime na: motivaci, vnimani, zkuSenost a
viru (postoj). Jako motivaci lze chépat lidské biogenni a psychogenni potteby. Biogenni jsou
napf. hlad a Zizen a psychogenni napft. touha po uznani nebo sounalezitosti. Lidskou motivaci
se v ramci psychologie zabyvali znami védci jako Sigmund Freud, Abraham Maslow nebo
Frederic Herzeberg. Naptiklad Abraham Maslow uvadél svou motivaéni teorii tak, ze lidé jsou
»tazeni urCitymi potiebami Vv n&jakou uréitou dobu. Tyto potieby Maslow hierarchicky
rozdélil od nejnaléhavéjsich, az po nejméné naléhavé do tzv. Maslowovy pyramidy potieb viz

obrazek ¢. 3. (Kotler, 1992)
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Obrazek ¢. 3: Maslowova pyramida potireb

Potireby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat
vlasini potencial

/

potreby symetrie, fadu a krasy

Estetické potieby:

Kognitivni potreby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani:

potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

Potreby sounalezitosti a lasky:
potfeby druzit se s ostatnimi, byt prijiman a nékam patfit

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod.

Zdroj: http://www.filosofie-uspechu.cz/maslowova-pyramida-lidskych-potreb/

Kotler (1992) definuje vnimani jako ,, proces vyberu, tiideni a interpretace informaci
za ucelem vytvoreni smysluplné predstavy 0 Okolnim svete. Vnimani nezavisi jen na fyzickych
stimulech, ale také na jejich vztahu k okoli (celostni teorie) a na osobnosti pozorovatele. “
Vnimani je tudiz mysleno tak, ze kazdy jedinec se za stejné situace mize zachovat jinak a
proto zékaznika mize v rozhodnuti ovlivnit jeho vlastni vnimani. Toto vnimani Ize rozliSit do
tii procest: pozornosti, zkresleni a zapamatovani.

Pozornost je to, o co se snazi upoutat vSichni obchodnici. Kazdy primérny ¢lovék je

denn¢ vystaven ptisobeni az 1500 rtznych reklam. Proto se obchodnici snazi, abych jejich

43



reklama vybocovala z priméru. Na toto téma navazuje zkresleni. ,, Kazdy clovek se snazi, aby
nové informace zapadly do jeho jiz existujictho myslenkového souboru. “ (Kotler, 1992) Tudiz
kazdy Clovék ma sklon pfizpiisobovat informace svému vlastnimu vykladu a tak dochazi ke
zkreslovani.

Zakaznika muze ovlivnit i dosavadni nabytd zkuSenost. Stejnd zkuSenost, ale mize
daného zakaznika ovlivnit stejné a jiného zas jinak. Protoze kazdy nacerpa za sviij Zivot jiné
mnozstvi a jinak hodnotné zkuSenosti, kazdy mé jiné rozhodovéni a reakce. Toto rozhodovani
reaguje na urcité stimuly z okoli. Tyto stimuly pfichazi ze strany obchodnikt a ty se snazi, aby
ty jejich byly vzdy, co nejsilnéjsi. Tvoreni téchto stimulti u¢i obchodniky teorie zkusenosti.
(Kotler, 1992)

A se zkuSenostmi uzce souvisi 1 posledni ¢ast psychologickych faktort a to viry a
postoje. ,, Prostirednictvim jednani a ziskavanim zkuSenosti lidé zaujimaji postoje a viry. Ty
pak opét ovliviji jejich kupni chovani.* (Kotler, 1992) Vira je definovana jako staly nazor
¢lovéka na néco. Proto se vyrobci snazi poznat co nejvice stalych nazori mezi zakazniky. To
samé plati 1 pro postoj zdkaznika. ,, Postoj vyjadruje kladny nebo zdaporny vztah clovéka, jeho
hodnoceni a sklon néjakym zpisobem jednat viic¢i néejaké véci, ¢lovéku ¢i ndazoru® (Kotler,

1992)
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3.5. Pojem Slevovy portdl

Slevovy portél je tzv. server hromadného nakupovani nebo také portal kolektivniho
nakupovani. Tento typ obchodu mél ve svété tzv. ,,boom* jiz v roce 2004 a dalsi roky tento
rozvoj neustaval. Tyto slevové portaly zprostiedkovavaji jejich zdkaznikiim casové omezené
nabidky zboZi a sluzeb s urcitou slevou. Forma prodeje spociva na principech e-shopu.

Za vSechny slevové portaly na ¢eském trhu byly autorkou vybrany jako reprezentativni

ptiklady pro podrobnéjsi rozebrani slevoveé portaly Slevomat.cz a Vykupto.cz

3.5.1. Slevomat.cz

Tento slevovy server byl prvni a je dosavadn& nejvétsim v Ceské republice. Server
zprostiedkovava zakaznikim hromadné nakupovani, ale i napt. zlevnéné nabidky po jednom
kuse v ¢asové ohrani¢ené dobé. Tyto nabidky se kazdym dnem rozsifuji a pochazeji ze vsech
kon¢in Ceské republiky. (dostupné z www.slevomat.cz)

Nékup samotny probihd objednavkou voucheru, jeho zaplacenim a naslednym
ziskanim ¢isla (kodu), diky kterému pak pozdéji zdkaznik dle instrukci dany voucher uplatni.
Platbu muze zakaznik provést pies bankovni pfevod, kartou online, hotové na kterékoliv
pobocce GE money bank anebo piimo v kamenné prodejné ptes karetni terminal. (dostupné

z www.slevomat.cz)

3.5.1.1. Historie Slevomatu.cz

Dne 12. dubna 2010 se o ptlnoci poprvé spustil Slevomat.cz. Za jeho zrodem stali
Tomas Cupr, Romana Sudova a Petr Barto$. Ti jako mladi perspektivni podnikatelé jen po
pouhych dvou mésicich ptiprav spustili tento web, ktery ptepsal d¢jiny a zapocal novou éru.

Spusténi vSak nebylo tak rychlé bezdlivodné. Jiz 1. unora 2010 se totiZ objevily prvni
informace o podobném portalu poskytujici slevy po internetu a to o Vykupto.cz. Tomas Cupr,
ale povazoval prvenstvi na tuzemském trhu za nadmiru dilezity fakt a tak celé ptfipravy
popohnal a nakonec se jen o pouho pouhé 3 hodiny stal se svymi kolegy a jejich slevovym

portalem Slevomat.cz prvni na Ceském trhu. Diky prvenstvi, které je vzdy dilezité pii
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ptichodu na trh s né¢im novym, se byznys Slevomatu.cz rozjel velmi nadéjné a napt. v roce
2011 svou pisobnost rozsitil po Evropé az do Bulharska, Litvy nebo Estonska. (dostupné

Z www.tomcupr.cz)

3.5.1.2. Popis produktii a sluzeb

Prvni co zaujme zakaznika je opravdu Sirokd nabidka jak zbozi, tak i sluzeb. Nabidka
je samotnym Slevomatem.cz rozdélena do kategorii: Cestovani, Mdda a Styl, Jidlo a piti,
Zbozi, Krasa, zdravi a relaxace, Pro déti, Ostatni sluzby a Zabava a volny cas.

Jako druha véc by méla zakaznika zaujmout garance spokojenosti. Slevomat.cz testuje
a kontroluje vétsinu nabidek a podniky navstévuje i osobné. Tudiz je zde sluzba, kdy v ptipadé
adekvatni nespokojenosti ma zakaznik moznost i pfes vyuziti voucheru na vraceni penéz nebo
pripsani kreditl ve vysi zaplaceného voucheru na zakaznikv ucet na Slevomat.cz.

Dalsi podobnou sluzbou je refundace voucheru. Ta vsak spoc¢iva ve vraceni penéz do
fiktivnich kreditli na Va§ zékaznicky Ucet a to jen za pfedpokladu, Ze voucher zakaznik jesté
nevyuzil a nepteje si jej jiZ vlastnit nebo napt. kdyz do té doby poskytovatel slevy zkrachuje.

A jako posledni asi nejzajimavéjsi sluzbou pro kazdého zdkaznika Slevomat.cz je
Vérnostni program. Stupné, kterych zakaznik mize dosahnout, jsou: Bronze, Silver, Gold a
Platinum. Podle dosazeného stupné pak zakaznik ma moznost: piistupu k exkluzivnim slevam,
CastéjSi refundace voucheru, vice procentualniho zisku zndkupu ve fiktivnich penézich
(kreditech), VIP zakaznické podpory, nabidek a akci, uplatnit ziskané kredity na jakykoliv
nakup anebo také ziskat dopravu zdarma na zbozi ze sekce Moda a Styl.

Zpesttenim pro zakazniky je jako dalsi koloto¢ S$tésti, kde si zdkaznik muze vytocit
fiktivni penize na ndkup nebo napf. fotomat, kde zakaznik miZze sdilet fotku z vyuZiti
voucheru zakoupeného na Slevomat.cz a ziskat tak taktéz urcitou ¢astku v kreditech.

A protoze Slevomat.cz jde s dobou, ptipravil pro své zakazniky i moznost stahnuti
aplikace jak pro iPhone, tak i pro Android mobilni telefony a jiné zafizeni. Tato aplikace
ulehcuje zakaznikiim nakupy i na cestach a je zdarma ke stazeni jakémukoliv potenciondlnimu

zakaznikovi. (dostupné z www.slevomat.cz)
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Obrazek ¢. 4: Logo slevového portalu Slevomat.cz

SLEVOMAT

Zdroj: www.slevomat.cz

3.5.2. Vykupto.cz

Tento slevovy portal, jak bylo jiz feceno, figuroval u zrodu slevovych portdlu na
¢eském trhu. Byl tedy jen o pouhé 3 hodiny pozdéji spuStén nez Slevomat.cz. Nicméné stejné
tak jako pfed, bez mésice, ¢tyfmi roky, dodnes se Slevomatem.cz, drzi krok a stale tomuto
serveru konkuruje. Tyto dva slevové portaly jsou nejsilngjSimi ,,hra¢i* na tuzemském trhu.

Princip tohoto slevového portalu je témét totozny jako u Slevomatu.cz. Zakaznik si
vybere urcitou slevu a pfes tlacitko ,,Koupit® a dalSi nésledujici insStrukce si slevovych
voucher, zde tzv. ,,Vykupon“ objedna. Tato objednavka slouzi k pfijeti platebni udaji pro
zaplaceni hodnoty voucheru. Tuto ¢astku lze uhradit platebni kartou online (rychlejsi obdrZeni
samotného voucheru), ale 1 bankovnim pievodem. Vyuziti voucheru pak spo¢ivd na navodu,
ktery je u kazdé slevové nabidky jiz dopfedu vSem potenciondlnim zajemcim zvetejnen.

Samoziejmé dle typu voucheru se zpusob tohoto vyuziti lisi. (dostupné z www.vykupto.cz)

3.5.2.1. Historie Vykupto.cz

Pti zrodu tohoto slevového portdlu stali dva muzi — Jifi Musil a Tomas Bartla. Jifi

Musil je uspesny obchodnik, jez vystudoval vysokou Skolu Vysokého uceni technického
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v Brng, kde konkrétné studoval Fakultu informacnich technologii. Jeho role ve této spolecnosti
je vyvoj technické ¢asti a zodpovédnost za obchodni ¢innost. (dostupné z www.vykupto.cz)
Tomas Bartl taktéz vystudoval vysokou Skolu Vysokého uceni v Brné, avsSak oproti
Jitfimu Musilovi jeho vzdé€lani ziskal na dvou fakultach a to Fakulté informacnich technologii
a zaroven na Fakult¢ podnikatelské. Jiz béhem studia mél podnikatelské ambice a zucastioval
se podnikatelskych soutézi, kde i mimo jiné vyhral 2. misto za nejlepsi podnikatelsky plan
V soutézi, jez potfadala firma Intel Capital v San Franciscu. Jeho postaveni ve firmé zahrnuje
zodpovédnost za partnery spolecnosti, marketing a samotny obchod v Brné. (dostupné

z www.vykupto.cz)

3.5.2.2. Popis produktii a sluzeb

Slevovy portal Vykupto.cz jiz na své ivodni strance cely sortiment slevovych nabidek
rozd€luje na tyto kategorie: VSe, Dovolena, Zbozi, Domacnost, Obleceni a Sluzby. Dale pak
nabizi kromé téchto kategorii odkazy rozdélujici nabidku na: VSe, Top 10, Darky pro muze,
Darky pro zeny, Koncici a Doru€eni zdarma.

Stejné jako Slevomat.cz i1 tento portdl nabizi svym vérmym zakaznikim vérnostni
program s darky a vyhodami. Zde se zdkaznik musi pro tyto vyhody pfihlasit do tzv.
,»Vklubu®“. Do tohoto ,,Vklubu“ je moZno se zaregistrovat pouze jen pokud je zdkaznik jiZ
registrovanym uzivatelem Vykupto.cz. Registrovanym uzivatelem se zakaznik stava vsak jiz
po prvnim ndkupu. Vérnostni program ,,Vklub* je téZ jako ve Slevomatu.cz zalozen na
ziskavani krediti (fiktivnich penéz) a ty lze ziskat napi. zGCastnénim se Vv néjaké soutézi
vyhlaSené samotnym slevovym portadlem Vykupto.cz, které nejCastéji probihaji na specidlnich
internetovych strankach www.blog.vykupto.cz. Nejcastejsi formou soutézZe je zasilani riznych
tématickych fotografii na predem znamé téma registrovanymi uzivateli Vykupto.cz.

Vykupto.cz jiz v dne$ni dobé ma také svou vlastni aplikaci Vykupto.cz pro iPhone a
Android mobilni a jina zatizeni. Tato aplikace je taktéz jako u Slevomat.cz zdarma ke stazeni

komukoliv. (dostupné z www.vykupto.cz)
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Obrazek ¢. 5: Logo slevového portalu Vykupto.cz

Vyleuep 23

e @ oroZijme tol

Zdroj: www.vykupto.cz

3.5.3. Dalsi jiné slevové servery

Na ¢eském trhu se slevovymi servery se nyni pohybuje spousta spole¢nosti. V jejich
nazvech vétSinou figuruje slovo ,sleva®, ,,ndkup® ¢i jen ,.kup®, nebo napt. pfidavné jméno
»hyper pro ndznak rychlosti ziskani slevy. DalSimi, co se ty¢e na seznamu opravdové
konkurenceschopnosti pro tak velké spole¢nosti jako jsou Slevomat.cz a Vykupto.cz, pak jsou

napt. Pepa.cz nebo NakupVAkci.cz.
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4. Prakticka c¢ast

4.1. Popis dotaznikového Setreni

Prakticka cast bakalaifské prace je zaméfena na samotné dotaznikové Setfeni. Tento
dotaznik byl sestaven dle pfedchozi teoretické Casti za ucelem ziskani dat o preferencich
spotiebiteld nakupujicich na slevovych portalech.

Dotaznik se skladal z 21 otazek rtizného typu. Respondent se mohl setkat povétSinou
S uzavienymi otazkami typu dichotomickych nebo polytomickych a dale i s kontaktnimi,
kontrolnimi, filtraénimi ¢i identifikacnimi otdzkami. Prvni ¢ast je zamétena na kontaktovani
respondenta s dotaznikem a vytvofeni jeho pfedstavy o tom, co ho dale bude v nasledujicich
castech dotazniku cekat. Nasledné je jiz zkoumdno, jak Casto a za jakym ucelem respondenti
nakupuji a které produkty nejvice. Zaroven se dotaznik soustfed’uje na jejich spokojenost
snakupy a na piipadné¢ nedostatky a nevyhody slevovych portdlli. Pro odlehceni se
v dotazniku nachazi i otazky na téma, jak se respondenti poprvé setkali se slevovymi portaly ¢i
s jakym nazorem na slevové portaly se nejvice ztotoziiuji. Na samotném konci dotazniku pak
respondenta Cekaji otazky identifikani neboli otdzky na téma pohlavi, ro¢nik studia nebo
ptijmova skupina, do nichz student patii. Dotaznik se nachazi v ptiloze ¢. 1: Dotaznik.

VSechna ziskand data byla vyhodnocena s pomoci statistického programu SPSS

statistics 17.0.

4.2. Analyza dat ziskanych dotaznikovym Setrenim pomoci

statistického programu SPSS

Této casti nalezi popis datového souboru a nasledné vyhodnoceni ziskanych dat

z dotaznikového Setifeni pomoci statistickych metod popsanych v metodické ¢asti této prace.

4.2.1. Charakteristika datového souboru

Dotaznikové Setfeni probihalo elektronickou formou, pomoci néstroje na webovych

strankach Vyplnto.cz. Rozeslani dotaznikii probéhlo prostfednictvim elektronické posSty a
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socialni sit¢ Facebook b&hem mésice unora. Celkem na tento dotaznik odpovédélo 680

respondentd.

4.2.2.Zdkladni popisné statistiky

Jak tvrdi Hendl (20006) ,, statistické zpracovani dat pomoci tabulek a grafii usnadnuje
jejich vizualni analyzu a celkové posouzeni datové konfigurace.

Dotaznikového Setieni se zGi¢astnilo 680 respondentt (student). Z toho 537 Zen, coz je
vice nez 3/4 z celkového poctu respondentli, kdezto muzii bylo pouze 143, coz je méné nez

1/3.

Graf ¢. 1: Rozdéleni studenti dle pohlavi

21%

H /ena
m Muz

79%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsichni tito respondenti pochazi ze dvou vysokych prazskych $kol a to z Ceské
zemédelské univerzity nebo Vysoké skoly ekonomické. Procentudlni zastoupeni studentt bylo
po celou dobu Setfeni velmi vyrovnané. Posledni den zvefejnéni dotazniku byl vSak zasadni,
protoze studenti z Vysoké §koly ekonomické, ktefi za studenty Ceské zemédélské univerzity
stale zaostavali o 10-20 respondentl, tyto studenty CZU dohnali a Setfeni skonéilo, aZ
neuvéfitelnd, naprosto vyrovnang. Tudiz za Vysokou $kolu ekonomickou i za Ceskou

zemédélskou univerzitu zodpovédélo 340 studentt.
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Graf ¢. 2: Rozdéleni studenti dle vysoké skoly

50% o Ceska zemédélska

50% univerzita

m Vysokd Skola
ekonomicka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz veékové by bylo t€zké rozdelit studenty vysokych Skol, bylo vybrano pro
rozdé¢leni studenti, hloubé€ji nez jen na typ vysoké Skoly, rozdéleni dle ro¢niku studia. Studenti
méli na vybér od prvniho do patého roc¢niku. Néasledujici graf ¢. 3 zachycuje rozloZeni
studentl dle poctu. Nejvice respondentt studuje tfetim rokem na vysoké Skole a to konkrétné
z 29%. Ve stejném procentualnim zastoupeni jsou respondenti druhého a prvniho ro¢niku a to
S 19%. Nejméné respondentll zodpovédélo dotaznik ze Ctvrtého a patého rocniku s 17% a 15%
z celkového poctu vyplniteld. Tento vysledek tedy jasné naznacuje, Ze nejvétsi solidaritu ve

vyplnéni dotazniku méli studenti 3. ro¢nikd, kterych se tato tématika nejvice dotyka.

Graf ¢. 3: Rozdéleni studenti dle ro¢niku studia
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Rocnik studia

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsim zkoumanym faktem bylo, zda respondent pii studiu pracuje ¢i ne. Otazka byla
pouze uzaviena s odpovéd'mi ano ¢i ne. Vysledky zezacatku spusténi dotazniku nebyly ani
trochu vyrovnané a ptevladali spiSe studenti, co pracuji, avSak ve findle vysly tyto vysledky
(viz graf ¢. 4). V tomto grafu mizeme vidét, Ze 39% respondentu pracuje, coz je celkové a

61% respondenti nepracuje. Konecny vysledek je tedy mozné prekvapujici.

Graf ¢. 4: Rozdéleni studenti podle toho, zda pracuji ¢i ne

B Ano
B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéjsi piijmovou skupinou, byla skupina Snizkym piijmem (do 12 500,-K¢
hrubého meési¢niho ptijmu) a to s 568 respondenty, coz je neuvéfitelnych 83% z celkového
poctu dotazovanych. Skupinu se stftednim piijmem (do 25 000,-K¢ hrubého mési¢niho piijmu)
zaskrtlo jen 80 respondentti a pouhych 32 zvolilo skupinu s vyssim pfijmem (hruby mésicni
ptijem 25 000,-K¢ a vice). Vysledek celkem piekvapivy, ale polehcujici okolnosti je fakt, ze

dotaznikového Setfeni se opravdu zacastnili pouze studenti vysokych Skol.
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Graf ¢. 5: Rozdéleni studentii dle prijmové skupiny
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako dalsi popisnou statistiku lze zatradit vyhodnoceni otazky na primérnou mesi¢ni
utratu na slevovych portalech. Tato otazka méla Ctyfi rizné moznosti odpovédi a to: 0 — 500,-
K¢, 501 — 2000,-K¢, 2001 — 4000,-K¢ a 4001,-K¢ a vice K¢&. Naprosto bezkonkurenéné
nejcastéj$i odpoveédi zde byla odpoved 0 — 500,-K¢&. Tuto odpovéd’ zvolilo 631 respondentil
z celkového poctu 680. To znamena celych 93%. Zbylé tfi odpovédi zvolilo jen 49
respondentt. Procentualné pak zbylych 7% je rozdéleno: 501 — 2000,-K¢ (42 odpovédi, 6%),
2001 — 4000,-K¢ (4 odpovedi, 0,5%) a 4001,-K¢ a vice K¢ (3 odpovédi, 0,5%). Vysledek tedy
jasné naznacuje, Ze nejcastéj$i primeérnou meésicni utratou student vybranych vysokych skol
je utrata max. 500,-K¢.

Graf ¢. 6: Rozdéleni studentt dle priimérné mésicni utraty

42 4 3

m0-500,- K¢
m 501 - 2000,- K¢
M 2001 - 4000,- K¢

W 4001,- K¢ a vice K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani



Poslednim piikladem popisné statistiky autorky je zpracovani otdzky na téma: Jste s
nakupy na slevovych portalech celkové spokojen/a? Na tuto otazku oznacilo odpovéd’ ,,ano*
630 respondentti, coz je dokonce az 93% ze vSech zucastnénych studenti. Pouze 50 osob
odpovédélo ,,ne“. Vysledek této odpovéedi tedy fika, Ze studenti nakupujici ptes internet jsou

vétSinou spokojeni s nakupy pres slevové portaly.

Graf ¢ 7: Rozdéleni studentii dle celkové spokojenosti s nakupy na slevovych

portalech

7%

B Ano
B Ne
93%
Zdroj: Vlastni zpracovani
4.3. Testovani kategoridlnich dat neboli kvalitativnich znakii

4.3.1. Testovani faktoru pohlavi

Tento faktor je posuzovan za ob& zkoumané skoly zaroven.
Nejprve stanoveni nulovych hypotéz H:

H, Pohlavi nema vliv na nakupovani na slevovych portalech.

H, Pohlavi nema vliv na sledovanost nabidek slevovych portalti.
H, Pohlavi nemé vliv na typ vysoké skoly.

H, Pohlavi nema vliv na skupinu piijm.

H, Pohlavi nema vliv na primérnou meési¢ni ttratu.

H, Pohlavi nema vliv na vnimani nevyhod slevovych portalti.

H, Pohlavi nema vliv na celkovou spokojenost s nakupy na slevovych portalech.
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Tabulka ¢. 6: Vyhodnoceni zavislosti faktoru pohlavi

Cramérovo
Pocet Nulova
12 p- v/
Testované proménné stupnti o hypotéza
kritérium ) hodnota | Koeficient
volnosti ) H,
asociace V
Nezamita
Pohlavi a nakupovani 3,771 1 0,052 -
se
Pohlavi a sledovanost Zamita se
16,965 2 0,000 0,158
nabidek na a = 0,05
Zamita se
Pohlavi a typ vysoké Skoly 8,510 1 0,004 -0,112
na a = 0,05
Nezamita
Pohlavi a skupina piijmt 2,044 2 0,360 -
se
Pohlavi a primérna Nezamita
0,703 1 0,402 -
mesicni Utrata se
Pohlavi a vnimani Nezamita
0,223 1 0,637 -
nevyhod se
Pohlavi a celkova Nezamita
) 2,615 1 0,106 -
spokojenost se

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci téchto nulovych hypotéz u zkoumani faktoru pohlavi se mizeme setkat jak
s asociacnimi tabulkami, tak kontingenénimi. O asocia¢ni tabulku se jednd u vSech hypotéz
krom pohlavi a skupina pfijml a pohlavi a sledovanost nabidek. U hypotézy pohlavi a
primérnd mésicni Utrata se pro maly pocet respondentd u odpovédi 2001-4000,-K¢ a 4001,-K¢
a vice K¢, museli tyto odpovédi sloucit s odpoveédi 501-2000,-K¢. Vzniklo tak nové rozhrani
501,-K¢ a vice K¢. Coz znamend, Ze nejdiive se jednalo o kontingen¢ni tabulku a po slouceni
se jedna o tabulku asocia¢ni. Tento proces taktéz probéhl v ramci hypotézy na téma
sledovanosti nabidek. Odpoveéd’ ,,denné“ byla zahrnuta do odpovédi ,,n¢kolikrat do tydne®,

avsak stale se jedna o tabulku kontingen¢ni.
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Pti hodnoceni vSech uréenych nulovych hypotéz bylo vyuZito y? testu nezavislosti.
Vsechny hypotézy vyhovovali rozsahem 1 hodnotami teoretickych cetnosti.

U hypotéz pohlavi a sledovanost nabidek a pohlavi a typ Skoly se nulova hypotéza na
hladin€ vyznamnosti a = 0,05 zamitd. To znamen4, Ze pohlavi ma vliv na sledovanost nabidek
a zéaroven pohlavi ma vliv na typ navstévované vysoké Skoly. Prokézand zavislost u obou
téchto hypotéz je slaba. Vysledek tedy potvrzuje, Ze zeny vice sleduji nabidky slevovych
portdll a zaroven, ze na vybranych vysokych Skolach studuje vice Zen nez muzl a to
konkrétné hlavné na Ceské zemédélské univerzits.

Zbylé hypotézy se nezamitaji, €ili u nich nebyla prokazana zavislost.

4.3.2. Testovani faktoru typ navstévované vysoké skoly

Stanoveni nulovych hypotéz Hy:

H, Typ vysoké skoly nemd vliv na nakupovani na slevovych portalech.

H, Typ vysoké Skoly nema vliv na Cetnost nakupi na slevovych portalech.

Hy Typ vysokeé skoly nema vliv na vlastnictvi zamé&stnani.

H, Typ vysoké Skoly nema vliv na skupinu pfijmil.

Hy Typ vysoké Skoly nemé vliv na spokojenost s pfistupem obsluhy pfi uplatiovani

voucheru.

Tabulka ¢. 7: Vyhodnoceni zavislosti faktoru typ navstévované vysoké skoly

Cramérovo
Pocet Nulova
? p- v/
Testované proménné stupnt o hypotéza
kritérium ] hodnota Koeficient
volnosti ) H,
asociace V
T soké skoly a Nezamita
vy Y 0,245 1 0,621 -
nakupovani se
T soké skoly a ¢etnost Nezamita
vy Y 0,000 1 1 -
nakupi se
T soké skoly a Nezamita
P Vy 0,006 1 0,937 -
vlastnictvi zaméstnani se

57



Typ vysoké skoly a Nezamita
P y. ) Y 9,332 2 0,090 -
skupina piijmi se
Typ vysoké skoly a Nezamita
yp- Y Y 0,685 3 0,877 -
spokojenost s obsluhou se

Zdroj: Vlastni zpracovani

V piipadé nulovych hypotéz tykajicich se typu navstévované vysoké Skoly a vlivu
tohoto faktoru na jiné znaky, bylo zjisténo, Ze ani u jedné z téchto hypotéz nebyla prokazana
zavislost. To znamend, ze typ navstévované vysoké Skoly nema vliv ani napf. na skupinu
prijmd, do které studenti spadaji, ani napft. na to, zda studenti maji zaméstnani ¢i nepracuji.

K zajimavému zjisténi vSak doslo pii hodnoceni nulové hypotézy vyvracejici vliv typu
vysoké Skoly na cetnost nakupli na slevovych portdlech. Zastoupeni studentli zde bylo
naprosto stejné u obou vysokych Skol a to u obou 2 moznych odpovédi. ,,Alespon jednou do
meésice” bylo zatrZzeno 49 studenty a ,,pouze parkrat do roka“ 291 studenty z kazdé vysoké
Skoly. Vysledek y? testu nezavislosti tedy pochopitelné potvrdil nezavislost mezi znaky, kdy

testové kritérium nabylo hodnoty 0,000 a p - hodnota 1.

4.3.3. Testovani faktoru rocnik studia

Tento faktor je posuzovan za obé zkoumané Skoly zaroven.

Stanoveni nulovych hypotéz Hy:

Hy Roc¢nik studia nemé vliv na nakupovani na slevovych portalech.

H, Ro¢nik studia nema vliv na ¢etnost ndkupti na slevovych portalech.
H, Rocnik studia nema vliv na skupinu piijma.

H, Roc¢nik studia studenta nema vliv na jeho pohlavi.

H, Rocnik studia nema vliv na primérnou mésicni Utratu.

Tabulka ¢. 8: Vyhodnoceni zavislosti faktoru ro¢nik studia

Cramérovo
Pocet Nulova
e p- v/
Testované proménné stupiti . hypotéza
kritérium ] hodnota Koeficient
volnosti ) H,
asociace V
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Roc¢nik studia a Nezamita
3,160 4 0,531 -
nakupovani se
Roc¢nik studia a Cetnost Nezamita
5,447 4 0,242 -
nakupt se
Roc¢nik studia a skupina Zamita se
66,917 8 0,000 0,222
prijmu na a = 0,05
Nezamita
Ro¢nik studia a pohlavi 5,346 4 0,254 -
se
Rocnik studia a primérna Nezamita
2,899 4 0,575 -
mesicni Utrata se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sila zavislosti se wurCuje pomoci Cramérova koeficientu kontingence neboli
Cramérova V. V piipad€ nulové hypotézy zkoumajici zavislost mezi rocnikem studia studenta
a skupinou pfijmul, do nichz patfi, byla prokdzana zavislost. Cramérovo V vyslo 0,222, coz
prokazuje zavislost slabou. Diky tomuto prokazani zavislosti bylo potvrzeno, ze nejcastéjsi
ptijmovou skupinou mezi studenty obou Skol je skupina ,,s nizkym ptijmem (s hrubym
mési¢nim piijmem do 12 500,-K¢)“.

U testovani otazek je vzdy stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Znamena to tedy,
Ze jakmile p — hodnota je vétsi nez tato hladina vyznamnosti, nulovou hypotézu nezamitame a
naopak. Proto v piipadé zbylych nulovych hypotéz u faktoru ro¢nik studia nedoslo k zamitnuti

a znaky tedy mezi sebou neprokazuji zavislost.

4.3.4. Testovani faktoru vlastnictvi zaméstndani

Tento faktor je posuzovan za ob& zkoumané skoly zaroven.

Stanoveni nulovych hypotéz Hy:

H, Vlastnictvi zamé&stnani neméa vliv na nakupovani na slevovych portélech.

H, Vlastnictvi zaméstnani nema vliv na sledovanost nabidek slevovych portali.
H, Vlastnictvi zamé&stnadni nema vliv na ro¢nik studia na vysoké skole.

H, Vlastnictvi zaméstnani studentem nema vliv na jeho pohlavi.

H, Vlastnictvi zaméstnani nema vliv na primérnou mési¢ni utratu.
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Tabulka ¢. 9: Vyhodnoceni zavislosti faktoru vlastnictvi zaméstnani

Cramérovo
Pocet Nulova
. p- 2
Testované proménné stupnil o hypotéza
kritérium ) hodnota Koeficient
volnosti . H,
asociace V
Vlastnictvi zaméstnani a Zamita se
5,291 1 0,021 -0,88
nakupovani na o = 0,05
Vlastnictvi zaméstnani a Nezamita
1,522 2 0,467 -
sledovanost nabidek se
Vlastnictvi zaméstnani a Zamita se
12,622 4 0,013 0,136
ro¢nik studia na o = 0,05
Vlastnictvi zaméstnani a Nezamita
1,465 1 0,226 -
pohlavi se
Vlastnictvi zaméstnani a Nezamita
0,076 1 0,783 -
primérna mesicni utrata se

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vztazich nulové hypotézy faktoru, zda dotazovani studenti pracuji ¢i ne a

sledovanosti nabidek a taktéZ u znaku primémd mési¢ni Utrata doSlo opét ke sluCovani

odpovédi. Avsak ani v jednom z téchto piipadu se jiz nejedna o potvrzeni zavislosti.

Pti testovani faktoru, zda studenti pracuji, doSlo k potvrzeni zévislosti se znaky
nakupovani a ro¢nik studia. Nulové hypotézy, zde nebyly zamitnuty na hladiné vyznamnosti
a= 0,05, protoze tuto hladinu piesahly. Vysledkem je zjisténi, Ze studenti na slevovych

portalech nakupuji nehled€ na to ¢i pracuji nebo ne. Druhd potvrzena zavislost pak poukazuje

na skutecnost, ze vice mladych lidi, ktefi pracuji, studuje zaroven i na vysoké Skole.

Zbylé hypotézy na hladin€ vyznamnosti o = 0,05 byly zamitnuty.

4.3.5. Testovani faktoru mésicni prijem

Tento faktor je posuzovan za ob¢ zkoumané Skoly zaroven.

Stanoveni nulovych hypotéz H:

Hy Mésic¢ni piijem nema vliv na ¢etnost ndkupti na slevovych portalech.
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Hy M¢sic¢ni pfijem nema vliv na primérnou meésicni ttratu.

Hy M¢sicni pfijem nema vliv na vnimani nevyhody s vracenim zbozi.

H, Mésicni piijem nema vliv s uc¢elem nakupu.

H, Mé&si¢ni ptijem nema vliv na opétné zakoupeni voucheru v plné cené¢ ¢i opétovné

navraceni k poskytovateli slevy.

7

Tabulka ¢. 10: Vyhodnoceni zavislosti faktoru meésicni prijem

Cramérovo
Pocet Nulova
X p- v/
Testované proménné stupnti o hypotéza
kritérium ] hodnota Koeficient
volnosti . Hy
asociace V
Mg¢sicni piijem a Cetnost Nezamita
1,602 2 0,449 -
nakupi se
Me¢ésicni piijem a primérna Zamita se
6,795 2 0,033 0,100
meésicéni utrata na a = 0,05
Meésicni piijem a vnimani Nezamita
4,919 2 0,085 -
nevyhod se
Meésicni prijem a ucel Nezamita
6,277 6 0,393 -
nakupu se
Mgsi¢ni pfijem a opétovné
Zamita se
zakoupeni voucheru ¢i 22,166 2 0,000 0,181
na a = 0,05
navraceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

U testovani vztahi u znaku Cetnost nakupu, byla jiz zminéna zvlastnost, se stejnym
poctem zatrzenych odpovédi a tudiz atypickych vysledk. V tomto piipadé, kdy bylo
zkoumano, zda faktor mésicni piijjem ma ¢i nema vliv na Cetnost ndkupli na slevovych
portalech, k této zvlastnosti jiz nedos§lo. Nicméné p - hodnota nepiekrocila stanovenou vysi
hladiny vyznamnosti a = 0,05 a tak nebyla zamitnuta. Zavislost mezi znaky nebyla potvrzena.

Naopak u vztahli mezi mési¢nim pifijmem a primérnou mésicni utratou nebo
op¢tovného zakoupeni voucheru ¢i navraceni se, byla potvrzena slaba zavislost. Tato zavislost

fika, Ze nejcastéjSi primérnou utratou studentii na slevovych portalech je do 500,-K¢ a tuto
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utratu maji nejéastéji studenti ,,s nizkym piijmem (S hrubym meésicnim ptijmem do 12 500,-
K&)“. Mimo to, taktéz studenti z této piijmové skupiny si opétovné nekupuji vouchery a
nevraci se opetovné k poskytovatellim slev.

Zbylé hypotézy se nezamitaji, €ili u nich nebyla prokazana zavislost.

4.4. Analyza vlastnich hypotéz

Tyto hypotézy byly vytvofeny autorkou jako podklad pro sestaveni dotazniku.

Nasleduje jejich vyhodnoceni a potvrzeni pravdivosti ¢i omylu.

Hypotéza €. 1: Studenti obou $kol nakupuji na slevovych portalech.
Ano, studenti obou vysokych Skol vyuzivaji vyhodnych nabidek na slevovych
portalech. Dokonce se jedna o necelych 95% z celkového poctu zapojenych studenti do

dotaznikového Setfeni.

Hypotéza ¢. 2: Nakupovéani na slevovych portalech nesouvisi s pohlavim studenti

(obou skol).

91% studenti a 95% studentek vybranych vysokych Skol, zapojenych do
dotaznikového Setfeni, na slevovych portalech nakupuji. Nakupovani tudiZ pohlavim studenta

neni ovlivnéno.

Hypotéza ¢. 3: Nakupovani ptes slevové portaly nesouvisi ani s ro¢nikem studia

studentti, ani se Skolou, kterou studuji.
Na nakupovéni na slevovych portadlech nemd taktéZ ani vliv ro¢nik studia, ¢i jakou

z vybranych vysokych §kol student studuje. I tato hypotéza je pravdiva.

Hypotéza €. 4: Studenti obou §kol sleduji nabidky slevovych portalti minimalné jednou
do tydne.

22% z celkovych 680 studenti sleduji nabidky slevovych portalti minimalné jednou do
tydne. Konkrétnd pak 81 studentii, tj. 24% ze vsech 340 studenti z Ceské zemédélské

univerzity a 73 studentd, coz je 21,5% ze vSech 340 studentit Vysoké Skoly ekonomické.
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Hypotéza ¢. 5: Na slevovych portalech nakupuji vice studenti Vysoké skoly

ekonomické nez na Ceské zemédélské univerzits.

Ano, doopravdy studenti Vysoké skoly ekonomické o 3 hlasy predcili v nakupovani na
slevovych portalech studenty Ceské zemédélské univerzity. Vysledek &ini 322 z 340 za VSE
ku 319 z 340 za CZU.

Hypotéza ¢. 6: NejcetnéjSim nakupovanym voucherem studentti obou $kol je voucher
na Jidlo a piti.

Bez mala 61% vsech dotazovanych zaskrtlo mezi oblasti ndkupu voucherii odpoveéd’
,Jidlo a piti (v8e v oblasti gastronomie) “. Celkov¢ v8ak v této otazce bylo moznost zaskrtnout
az vSech 7 moznych odpovédi, ale vzdy alespoil jednu. Z tohoto hlediska pak pro Jidlo a piti

hlasovalo 22%, tj. 414 odpovédi z celkového poctu 1861 hlast.

Hypotéza €. 7: NejcetnéjSi odpovédi na otdzku ucelu ndkupu byla: ,,jen pro vlastni
potéseni®.

Opct 1 v této otazce se autorka nemylila. 64% vSech dotazovanych potvrdilo, Zze ucel
jejich ndkupu je ,jen pro vlastni potéSeni®. Avsak v té€sném zavésu s 60% pak na druhém

misté skoncilo jako el ndkupu darovani.

Hypotéza &. 8: Cetnost nakupovani souvisi s pohlavim studentt (obou §kol).

V ptipadé€ Zen (15%) a muzl (11%) se objevila odpovéd ,,alespoii jednou do mésice™.
U odpovédi ,,parkrat do roka* se procentudlni zastoupeni pohybovalo takto: zeny 85% a muZzi
90%. Jiz z procent je o¢ividna vyrovnanost v ¢etnosti nakupt a i p - hodnota v hodnoté 0,202
Vv 2 testu nezavislosti hovoii jasné. Zavislost zde nebyla prokazana, a tudiz se autorka v rdamci

této hypotézy poprvé myli.

Hypotéza & 9: Studenti Ceské zemédélské univerzity jsou vice spokojeni s piistupem
Na tuto otdzku odpovédélo ,.ano, byl/a“ o pouhych 9 studenti Ceské zemé&dé&lské
univerzity vice nez studenti Vysoké Skoly ekonomické. V konkrétnich Cislech se jednalo o

222 studentit CZU a 213 studenttt VSE z celkového podtu 680 studentd.
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Hypotéza ¢. 10: Studenti napfi¢ Skolami si jiz opétné nezakoupili zakoupené

sluzby/zbozi v plné cen¢ a zaroven se ani opétné nevratili k poskytovateli za jinym ucelem.
537 ze 680 studentl, coz je 79% si opét nezakoupilo sluzbu/zbozi v plné cené a

zaroven se ani opétn¢ nevratilo k poskytovateli za jinym ucelem. Opét autorka méla pravdu.

Hypotéza €. 11: Studenti obou Skol se nejvice ztotoziuji s ndzorem ¢. 1: ,,Slevoveé

portaly ocefiuji. Davaji mi moznost zakoupit zbozi, které bych si za plnou cenu nekoupil/a a
zaroven tak uSetfim.*.

S timto nazorem se ztotoznilo 293 studentti obou vysokych skol. Ov§em 322 studentt
se ztotoznilo s ndzorem ¢. 2: ,,Slevové portadly mé lakaji, ale prozatim jsem jen vyjimecny

zakaznik.“. Proto tato hypotéza neni potvrzena, tudiz se jiz podruh¢ autorka zmylila.

Hypotéza €. 12: Studenti obou $kol se nejcastéji dozvédeli o slevovych portalech pii

prohliZeni internetovych stranek.

Ano, nejcastéjsi odpovédi opravdu byla odpovéd ,pii prohliZzeni internetovych
stranek. Tuto odpovéd’ zvolilo 390 studentd z celkového poctu 680. Znamena to tedy 57%
zastoupeni pro tuto odpoveéd’, pricemZ druhd nejcastéjsi s 36,5% se umistila odpovéd’ ,,pies

ptibuzné, pratele, zndmeé*.

Hypotéza €. 13: Vnimani nevyhod souvisi s pohlavim respondenta.

Jelikoz jiz pfi testovani faktoru pohlavi byla zavislost se znakem vnimani nevyhod
zkoumana, mame v tomto pifipadé velmi pfesné vysledky. Pfi tomto zkoumani se jednalo o
nulovou hypotézu: Pohlavi nema vliv na vnimani nevyhod slevovych portald. Vzhledem
k vysledku p-hodnoty = 0,637 byla piekrocena stanovena vyse hladiny vyznamnosti o = 0,05,
¢imzZ nebyla mezi témito znaky prokézéna zavislost a nulova hypotéza se nezamitd. Proto lze

fici, ze autorka se v hypotéze ¢. 13 opét chybovala.

Hypotéza . 14: Nejcastéjsi nevyhodou podle student obou Skol je nemoznost

vyzkouSeni zbozi.
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Zde odpovéd ,nemoznost vyzkouSeni“ piedCila i odpoveédi jako ,.komplikované
vraceni zbozi“ ¢i ,,nevyhovujici ¢i nediveéryhodné zplsoby platby. Bezmala 85% studentt

Z obou skol, coz je presné 264 osob, zvolilo tuto odpovéd’. Hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza €. 15: Nevyhoda v problémech s vracenim zbozi souvisi s pohlavim studentd

(obou skol).

V piipadé muzi se jedna o 24% zastoupeni v ramci této odpovédi a v ptipadé zen o

20,5%. Pti téchto vysledcich nelze potvrdit souvislost mezi témito znaky.

Hypotéza €. 16: Nejcastéjsi vydajovou kategorii studenti (obou Skol) bude utrata

v rozmezi od 0 - 500,-K¢.
V ramci této hypotézy zkoumana odpoved’ ziskala az drtivé zastoupeni. Necelych 93%
vSech zacastnénych studentll primérné za mésic na slevovych portalech utrati od 0 - 500,-K¢.

Zbylych 7% si pak rozdélily dalsi 3 mozné odpovédi. I tato autor¢ina hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza €. 17: Nejcastéjsi skupinou piijmi je skupina s nizkym piijmem (do 12 500,-

K¢ hrubého mésicniho piijmu).

Az pitekvapivé se zde autorka trefila velmi ptfesné. Do dotaznikového Setfeni se
zapojilo 680 studentli, kdy 568 z nich patii do skupiny s niz§im pfijmem. Zbylé skupiny se
sttednim a vysokym si rozdélily zbylych 112 studentii. Konkrétn€ 80 studentti spadé do stfedni

skupiny pfijmi a 32 studentil do skupiny s pfijmy vysSimi.

Hypotéza €. 18: VySe ptijmu studentli (obou Skol) nema vliv na ¢etnost nakupovani.

Tato hypotéza byla jiz testovana pii zkoumani faktoru mési¢niho pfijmu. P — hodnota

zde vysla 0,449. Tento vysledek znamena nepotvrzeni zavislosti a potvrzeni znéni hypotézy.

Hypotéza €. 19: MuZi primérné mési¢n¢ utrati na slevovych portalech méné nez Zeny.

Pouhych 5,5% muzl utrati vice nez 500,-K¢, kdezto u zen je to 7,5%. Zbylé procenta u
obou pohlavi primérné meési¢né utrati pouze od 0 — 500,-K¢. Tyto procentudlni vysledky

naznacuji, ze opravdu muzi na slevovych portalech primérn¢ mési¢né utrati méné nez zeny.
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5. Zaver

Zakladnim kamenem pro tuto bakalaiskou praci byl prizkum trhu pomoci
dotaznikového Setieni. Tento prizkum trhu byl proveden béhem mésice inora roku 2014 a to
elektronickou formou. Dotaznik byl distribuovan mezi potencionalni respondenty pomoci
rozeslani elektronickou postou a ptes socialni sit’ Facebook.

Dotaznik se skladdal z 21 otdzek (Ptiloha ¢. 1: Dotaznik). Cilem tohoto Setifeni bylo
ziskani informaci o faktorech ovliviiyjicich chovani spotiebitelt slevovych portald. Mimo tyto
faktory byla dale ziskana data, kolik primérné student mési¢n¢ utrati na slevovych portalech,
jak cCasto na téchto portalech nakupuje ¢i jak Casto alesponl tyto slevové nabidky sleduje.
Soucasti dotazniku byly taktéz otdzky identifikani, pomoci nichZ bylo zjisténo pohlavi,
ro¢nik studia, typ vysoké Skoly, nebo zda student pfi studiu pracuje ¢i ne.

Jako cilova skupina pro tento dotaznik byli zvoleni studenti dvou prazskych vysokych
$kol a to Ceské zemédélské univerzity a Vysoké $koly ekonomické.

V kone¢ném souctu se dotaznikové Setfeni zcastnilo 680 studentli. Zajimavosti je
naprosto stejny pocet zii¢astnénych studenttl, co se tyée rozdéleni dle vysoké skoly. Za Ceskou
zemédelskou univerzitu 1 za Vysokou Skolu ekonomickou se jedna o 340 studentt.

Zastoupeni respondentll po strance pohlavi bylo ovladdnuto Zenami. Bezmala 80%
respondentll, z celkového poctu respondentil, bylo Zenského pohlavi. Tento pocet 537 Zen byl
oproti 143 muzim celkem jasné pfevazujici. V ramci ro¢nikil studia na dotaznik odpovédélo
nejvice studentll nachéazejicich se v unoru 2014 ve 3. roc¢niku. Jednalo se o rovnych 200
studenttl, tj. 29,5% ze vsSech zlcastnénych. Na druhém a tfetim misté se velmi vyrovnané
umistili studenti 1. ro¢niku a 2. ro¢niku. Mezi témito ro¢niky byl pouhy jeden student
rozdilem. Konkrétné se tedy jednalo o 130 a 129 studentt, tj. ptiblizn€ 19% v obou piipadech.
V zé4vésu pak nasledoval 4. rocnik se 116 a posledni 5. ro¢nik byl zastoupen 105 studenty.

Ze vSech téchto zcastnénych studentd 94% nakupuje na slevovych portidlech a
zaroven si 90% z téchto studentli mysli, Ze nabizené produkty na slevovych portalech spadaji
do jejich zajmu. Tato procenta také potvrzuji nazor, s kterym se studenti ztotoziuji nejvice.

Nejcastéjsim nazorem, ktery nejvice vyhovoval studentiim, byl ndzor €. 2: ,,Slevové portaly
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mé lakaji, ale prozatim jsem jen vyjimecny zakaznik*. Tento nazor potvrdilo 322 studentl a
dal§ich 293 studentli se ztotoziuje s ndzorem ¢. 1: ,,Slevové portaly ocenuji. Davaji mi
moznost zakoupit zbozi, které bych si za plnou cenu nekoupil/a a zaroven tak uSetiim.*
Celkové pak tyto dva ndzory zaujimaji 90,5% ze 100%, coz tedy opravdu potvrzuje piedchozi
vysledky u nakupovani a spadani nabizenych produktii do zajmu student.

Aby tyto nabizené produkty mohli zakoupit, 22,5% neboli 154 studenti sleduje
slevové nabidky nékolikrat do tydne ¢i dokonce denné. Nejpocetnéjsi zastoupeni mezi
odpovéd’'mi na otazku sledovanosti vSak méla odpovéd’ ,,nékolikrat do mésice®, kterou zvolilo
52% studentt, tj. 353 osob. Zbylych 173 studentti sleduji nabidku slevovych portalti méné nez
jednou za pil roku.

Za odpovidajici témto vysledkim by se dal brat vysledek v ramci otazky, jak Casto
studenti na slevovych portalech nakupuji. Zde 85,5% ze vSech dotazovanych zatrhlo pravé
odpovéd jen ,,pouze parkrat do roka* a jako druha nejéastéjsi odpoveéd’ byla odpovéd’ ,,alespon
jednou do mésice* se 14%.

Mezi nejoblibengjsi vouchery mezi studenty patii jidlo a piti, kam spada vse v oblasti
gastronomie, cestovani (pobyty, zajezdy, vylety) nebo zébava a volny ¢as, pod které spadaji
napt. adrenalinové zazitky, divadlo, kino ¢i fitness. Tyto vouchery pak nejvice vyuzivaji
studenti ,,jen pro vlastni potéSeni* (64%) nebo jako darek (60%).

Dalsi ziskané informace potvrdily, ze 92% ze vSech zapojenych studentli do
dotaznikového Setfeni bylo se zakoupenym zboZim/sluZbami na slevovych portalech
spokojeno, pfi¢emz stejné procento studentli je celkové s ndkupy na slevovych portilech
spokojeno. Nicméné ackoliv jsou studenti z velké vétSiny s nakupy spokojeni, tak otdzka ¢.
14: ,,Zaregistroval/a jste n&jaké nevyhody ndkupu ptes internet? vySla velmi vyrovnané.
Nakonec prevladla odpoveéd ,,ne* s 359 hlasy. Nejcastejsi nevyhodou pak byla nemoznost
vyzkouseni zbozi se 84,5% ¢i komplikované vraceni zbozi se 46% z celkovych 598 hlasi
zaznamenanych u této otdzky na téma nevyhod slevovych portald.

Vsichni dotazovani studenti jsou bez 8% (54 osob) spokojeni s obsluhou pfi
uplatiiovani zakoupenych voucherti ptes slevové portaly. To vSak neméni tu skutecnost, ze
79% (537 osob) se nasledné jiz nikdy nevraci pro koupi stejné sluzby ¢i zbozi za plnou cenu

nebo jen znovu ke stejnému poskytovateli.
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Z hlediska zda studenti pracuji ¢i ne, bylo procento nepracujicich studentti pro autorku
velmi prekvapivé. Bylo to 265 studentd Cili 39% z celkového poctu. V ramci hodnoceni
nulovych hypotéz vSak bylo potvrzeno, ze i nepracujici studenti nakupuji na slevovych
portalech. Zjisténo zarovenl bylo, Ze 83,5%, coz je 568 studentl ze vSech dotazovanych, mé
hruby mésiéni pfijem do 12 500,-K¢. Zbylych 80 studentli pak ma ptijem vyssi a dokonce 32
studentll ma mési¢ni hruby piijem vice nez 25 000,-K¢.

Nejcastéjsi je tedy nizky piijem a to souvisi i s nejcastéj$i mésicni Gtratou na slevovych
portalech. Drtivych 93% ze vSech dotazovanych utrati na slevovych portalech mési¢né max.
500,-K¢. Téchto 93% neboli 613 hlast nejsou ndhodou, protoze byla prokézana zavislost mezi
vysi mésicni traty a skupinou piijmi a jelikoz je nejéastéjsi mésicni hruby ptijem do 12 500,-
K¢, davaji tyto vysledky vzajemné logiku.

O slevovych portalech se studenti nejcastéji dozveédéli pii prohlizeni internetovych
stranek nebo pres piibuzné, pratele a znamé. Tyto dvé odpovédi pak dohromady ziskaly 638

hlast, coz je 94% ze vSech 680 hlasi.
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7. Prilohy

Ptiloha ¢. 1: Dotaznik

Dotaznik pro zakazniky

,ZAnalyzy preferenci spotfebitelil nakupujicich na slevovych
portalech*

Vazeni studenti vysokych skol,

Jsem studentkou 3. ro¢niku bakalaiského studia Podnikéni a administrativa na Ceské
zeméd@lské univerzité. Zpracovavam bakalarskou praci na téma ,,Analyza preferenci
spotiebiteltl nakupujicich na slevovych portalech®. Soucasti praktické ¢asti je vlastni prizkum
mezi studenty dvou vysokych $kol (Ceské zem&dé&lské univerzity a Vysoké §koly ekonomické)
pomoci dotaznikového Setteni.

Proto pted Vas predkladam tento kratky dotaznik, ktery v piipadé Vaseho zajmu o
vyplnéni, zabere pouze par minut Vaseho ¢asu. Jeho vyplnénim mi pomuzete k uspéSnému
zpracovani praktické casti mé bakalaiské prace.

V dotazniku Vas ¢ekaji otdzky s vice odpovéd’'mi. Prosim Vas vzdy o zakrouzkovani
nejvice vyhovujici odpovédi. Dotaznik je zcela anonymni a ziskané idaje budou pouzity jen a
pouze pro ucely mé bakalarské prace.

Predem Vam velice dékuji

Miloslava Hartlova




1) Nakupoval/a jste jiz nékdy na slevovych portalech?

ANo
Ne

2) Spada nabizeny sortiment zboZi a sluZeb pres slevové portaly do Vaseho zajmu?

Ano
Ne (pfesuiite se k otazce €. 14)

3) Jak ¢asto sledujete nabidky slevovych portala?

Denné
Nékolikrat do tydne
Nékolikrat do mésice

M¢éné€ nez jednou za piil roku

4) Jestlize nakupujete pi‘es slevové portaly, z jaké oblasti nabidky Vas nakup
pochazi? (zde miizZete zaSkrtnout i vice odpovédi)

Cestovani (pobyty, zajezdy, vylety)

Moda a styl (obleceni, boty, Sperky)

Jidlo a piti (vSe v oblasti gastronomie)

Zbozi (elektronika, kosmetika, domaci potieby)

Krésa, zdravi a relaxace (masaze, kosmetické procedury, kadetnické sluzby)
Zabava a volny Cas (adrenalinové zazitky, divadlo, kino, fitness)

Ostatni sluzby (jazykové kurzy, myti aut, uklidové sluzby)

5) Pro jaky ucel nejcastéji nakupujete na slevovych portalech? (zde miiZete
zaskrtnout i vice odpovédi)

Zaziti nevSedniho zazitku
Pro béznou denni spotiebu
Darovani

Jen tak pro vlastni potéSeni

6) Jak c¢asto nakupujete pi‘es slevové portaly?

Alespoii jednou do tydne
Alespoii jednou do mésice
Pouze parkrat do roka



7) V pripadé nakupu na slevovém portalu, byl/a jste spokojen/a s Vami zakoupenym
zbozim ¢i sluzbami?
e Ano, byl/a (presunte se k otazce ¢. 9)
e Ne, nebyl/a

8) Co zpisobilo Vasi nespokojenost? (zde muZete zaskrtnout i vice odpovédi)

Zbozi bylo poSkozeno
Nesedéla mi velikost

Kvalita neodpovidala cen¢

Jiny problém

9) Byl/a jste spokojen/a s pristupem k Vam, jakoZto zakaznikovi platici jinou nez
béZnou cenu za nabizeny produkt?
Ano, byl/a

Ano, ale byl znat jiny pfistup

Ne, bylo ziejmé zaujaté chovani obsluhy

Ne, celkovy ptistup i bez zaujeti byl z mého pohledu nevyhovujici

10) P¥i spokojenosti se sluzbami ¢i zboZim zakoupenych pies slevové vouchery,
vyuZzil/a jste nasledné stejnych sluZeb/zboZi za plnou cenu? Nebo se jen vratil/a
zpét k poskytovateli?

e Ano
e Ne

11) S jakym nazorem na slevové portaly se nejvice ztotoZiujete?

e Nazor €. 1: Slevové portaly ocenuji. Davaji mi moznost zakoupit zboZi, které
bych si za plnou cenu nekoupil/a a zaroven tak usetiim.

e Nazor €. 2: Slevové portaly mé 14kaji, ale prozatim jsem jen vyjimecny
zakaznik.

e Nazor €. 3: Slevové portaly nevyhleddvam. Nemam k nim dostatecnou divéru.

e Nazor €. 4: Slevové portaly neocenuji. Jsou jen dalSim zptisobem, jak z lidi
tahat penize.

12) Jak jste se dozvédél/a poprvé o slevovych portalech?
e Pii prohlizeni internetovych stranek
e Pies ptibuzné, pratele, znamé
e Diky reklamam v televizi, v tisku nebo na ulicich
e Diky kontaktovani ptimo od slevového portalu (tel. hovor, reklamni e-mail)



13) Jste s nakupy na slevovych portalech celkové spokojen/a?
e Ano, jsem
e Ne, nejsem

14) Zaregistroval/a jste néjaké nevyhody nakupu pres internet?
e Ano
e Ne (pfesunte se k otazce ¢. 16)

15) O jaké nevyhody se jednalo? (zde miiZete zaskrtnout i vice odpovédi)
e Nemoznost vyzkouseni zbozi
o Komplikované vraceni zbozi
¢ Dlouhé dodaci lhtta
e Nevyhovujici ¢i nedivéryhodné zptisoby platby

16) Kolik p¥ibliZzné primérné za mésic na slevovych portalech utratite?
e 0-500,-K¢
e 501-2000,-K¢
e 2001-4000,-K¢
e 4001,-K¢ a vice K¢

17) Pohlavi:
o Muz
e Zena

18) Studuji na:
o Ceské zemédelské univerzité
e Vysoké skole ekonomické

19) Studuji:
e 1.rocnik
e 2.roc¢nik
e 3. roc¢nik
e 4, roc¢nik
e 5 roc¢nik

20) Pracujete?
e AnNO
e Ne



21) V jaké skupiné pFijmi se pohybujete?
e S nizkym pfijmem (do 12 500,-K¢ hrubého mésicniho ptijmu)

e Se stfednim piijmem (do 25 000,-K¢ hrubého mési¢niho piijmu)

e S vysSim pfijmem (hruby mési¢ni ptijem 25 000,-K¢ a vice)

rv w

Dékuji Vam vSem za Vas ¢as a ochotu pri vyplnéni mého dotazniku.



