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PRELIMINARY PROPOSAL
Predmét vyzkumu: Reklama a chovani spotrebiteli

Cil vyzkumu:
Ziskat informace o vlivu reklamy na spotrebitele (zakladni vyzkumna otazka)

Vyzkumna otazka:
Do jaké miry je spotrebitel ovlivnén reklamou?

Odvozena otazka:

Jaké druhy reklam ovliviiuji jaké skupiny spotfebitelt?

Do jaké miry se zvétSuje pravdépodobnost toho, ze po shlédnuti reklamy
budou spotrebitelé kupovat urcity produkt/sluzbu?

Az sem je to celkem dobre. AZ na to, ze mate dost velké ocCi. Mit ambici
prozkoumat v jednom vyzkumu spotrebni chovani vzhledem a jeho zavislost
takrka neproveditelné. Méli byste to néjak zuzit, vymezit — tfeba casové a
geograficky, nebo na urcité skupiny spotfebitelt atd.

Kontext vyzkumu:

Znama potravinarska firma chce uvést na trh novy vyrobek a hleda efektivni
metodu prezentace tohoto vyrobku. Jedna se o vyrobek, ktery neni urcen
pouze pro jedinou konkrétni cilovou skupinu. Rozhoduje se mezi primou a
zprostredkovanou prezentaci. Jako priklad primé prezentace ve vyzkumu
uvazujeme ochutnavku na stanku v obchodnim centru. Prikladem
zprostiredkované prezentace bude televizni reklama promitana ticastnikum
experimentalniho vyzkumu v kiné.

Tohle je kamen urazu. Podle mé se mélo jednat o vyzkum sociologicky, a ne o
marketingovy pruzkum. Vasim ukolem bylo navrhnout védecky, neutralni
vyzkum se vSemi kroky, které k nému nalezi (teoreticka cast,
operacionalizace atd..). Neni mi pak moc jasné, proC na konci uvadite

v seznamu literatury takové véci jako Sociologicky casopis nebo filosoficky
clanek o mluvnich aktech. To by asi firemni periodikum moc neocenilo.

Jak bude vyzkum proveden:

(strategie vyzkumu, pouzita technika sbéru dat)

Bude pouzito srovnani dvou experimentalnich skupin respondentu. Skupiny
budou vybrany pomoci nahodného vybéru. Bude provedeno predbézné a



nasledné Setreni formou dotazniku. Prvni skupina se zucastni ochutnavky
(pfimé prezentace vyrobku) a druhé skupiné bude promitnuta televizni
reklama (zprostredkovana prezentace pomoci masového média).

Navrh 1000 respondentu (500 pro kazdou skupinu), reprezentativni pro
celkovou populaci Ceské republiky.

Operacionalizace:

— PRIMA
REKLAMA — REAKCE SPOTREBITELE(koupi/nekoupi)
— NEPRIMA

To ma byt cela operacionalizace?

Vzdyt mate operacionalizovat vSechny pouzité proménné. Ve vasem pripadé
(soudé na zakladé vyzkumnych otazek) by to byl vliv reklamy, pusobeni
reklamy, spotrebni chovani. Nic z toho tu neni. O indikatorech ani nemluvé.
Tuto ¢ast projektu beru jako uplné nevyhovujici.

Pfi odpovidani na otazku v predbézném dotazniku (priklady):

- zda respondenti znaji tuto firmu

- jak by tuto firmu hodnotili z hlediska kvality, cenové dostupnosti, pristupu
ke spotrebitelim... (stupnice znamka: 1 — 5)

- zda znaji né€jakeé jeji vyrobky (uvést vyrobek)

- zda vyzkouseli néjaké vyrobky této firmy

- zda si pravidelné kupuji takové vyrobky

Pfi odpovidani na otazku v nasledném dotazniku (priklady):

- jak by tuto firmu hodnotili z hlediska kvality, cenové dostupnosti, pristupu
ke spotfebitelim... (stupnice znamka: 1 — 5)

- zda jim tento typ reklamy vyhovuje

- jak hodnoti tuto konkrétni reklamu (stupnice 1 - 5)

- zda se jim informace o vyrobku zdaji duvéryhodné (stupnice ano-spiSe ano-
nevim-spiSe ne-ne)

- zda se jim informace o vyrobku zdaji dostatecné (stupnice ano-spise ano-
nevim-spiSe ne-ne)

- zda uvazuji o tom, ze by si koupili prezentovany vyrobek (stupnice ano-
spiSe ano-nevim-spisSe ne-ne)

Pokud je mi znamo, tak v experimentu se v pretestu a postestu méri to sameé
— zavisla proménna. Vy se ale ptate ,pred” a ,po“ na uplné néco jiného. Ptate
se nejdrive na to, jak hidnoti danou firmu, jaké znaji jeji vyrobky, a nasledné



se jich ptate na to, jak hodnoti reklamu. Tzn. Plisobeni nezavislé proménné.
Vzdyt to je, s odpusSténim, uplny nesmysl. Co myslite, ze tim zjistite?

Vliv reklamy na spotfebni chovani rozhodné ne.

Tuto cast beru také jako nedostatecnou.

Obcanské ¢i védecké zdivodnéni zajmu:

Reklama je fenomén postmoderni spolecnosti: ,Problémem této spolecnosti
je, ze je schopna produkovat mnohem vice, nez kolik muze byt jejimi cleny
spotrebovano. Proto je v ni nejnedostatkovéjsi entitou obycejna lidska
pozornost, zajem spotrebitele.“!

Bez pouziti reklamy je mensSi Sance, ze vyrobek bude uspésné uveden na trh.

Uéel vyzkumu:
Porovnani efektivity reklamnich strategii pro marketingové oddéleni
potravinarské firmy.

Kdy bude vyzkum proveden:
Realizace vyzkumu je zavisla na ziskani finan¢nich prostredku, pripravé
experimentalniho materialu, pripravé dotazniku a dostupnosti respondentu.

Zvefejnéni vyzkumu:
Vyzkum bude zverejnén v internim firemnim periodiku.
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