Vysledky vyzkumu MML TGl

Vztah k ¢eskym vyrobkum

(vyzkum spotrebniho chovani, je realizovan
spolecnosti Median, rocne je dotazovano
priblizné 15 000 respondentu)

ZDROJ DAT: Median MML-TGI CR 1. a 2. kvartal 2006 - 2. a 3. kvartal 2008
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cilova skupina: osoby, které preferuji ceské vyrobky
Vztah k ¢eskym vyrobkdim
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® Podle vysledkd vyzkumu MML TGI (vyzkum spotrebnlho chovani, je realizovan spolecnostl Median,
ro¢né je dotazovano pfiblizné& 15 000 respondentd) v Ceské republlce jasné prevazuji lidé, kteri
preferuji domaci zbozi pred zahrani¢nim

® \/yjadreno v absolutnich c&islech, ¢eské vyrobky preferuje 3 925 000 osob (témér 45 % populace)
® Mezi osobami s rozhodovaci pravomoci dava ¢eskym vyrobkim prednost pies 43 % dotazovanych
® Podil osob, které davaji pfednost ¢eskym vyrobkim je pomérné stabilni a pohybuje se mezi 42 %

az 45 %
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ZDROJ DAT: Median MML-TGI CR 1. a 2. kvartal 2006 - 2. a 3. kvartal 2008




&

MEDEA PUBLIC RELATIONS

cilova skupina: osoby, které preferuji ceské vyrobky
Zdroje informaci

CESKY VYROBEK
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® Cilova skupina vyuziva v nadprimé&rné mite vdechny hlavni typy médii

® Osoby s rozhodovaci pravomoci (vedouci pracovnici, podnikatelé apod.) vyuzivaji v
nadprumérné mire predevsim noviny

® \ podprimé&rné mife vyuziva cilovd skupiny jako prvotni zdroj informaci internet
® Naopak mezi decision makery je internet velmi oblibeny

pt;li: relations making media make a difference



J

o8 MEDEA PUBLIC RELATIONS

cilova skupina: osoby, které preferuji ceské vyrobky
Nakupni chovani, postaveni v domacnosti

Postaveni respondenta v domacnosti i i o
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Pokud najdu Za kvalitni zbozi Znackové zbozi Kupuji pouze Ré&d(a) zkousim

j B znacku kterd mi  jsem ochoten je zarukou kvality  velmi kvalitnf nové znacky
Prednosta Hospodyné vyhovuje zaplatit vice vyrobky vyrobkd
neménim ji

‘I Lidé preferujici ceské vyrobky M Populace ‘

\I Lidé preferujici ceské vyrobky m Populace\

® \/e srovnani s celkovou populaci jsou v cilové skupiné v nadprimé&rné mife zastoupeny osoby,
které rozhoduji ve svych domacnostech o financich: jak prednostové domacnosti (osoby, které
do domacnosti pfinadseji nejvétsi cast penéz), tak i hospodyné (osoby, které zajistuji chod
domacnosti a obstaravaji bézné nakupy)

® Pri nakupech cilova skupina preferuje kvalitni zbozi, za které je ochotna zaplatit i vyssi cenu
® Za zaruku kvality povazuje vyznamna c¢ast CS pravé znacku
® Pri nakupech radi zkousi nové znacky, ale pokud naleznou znacku, ktera jim vyhovuje, tak ji

o 4 . v Iré
zustavajl verni ZDROJ DAT: Median MML-TGI CR 2008 2. a 3. kvartal 2008
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