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ANOTACE

Cilem diplomové prace S ndzvem Vyuziti dotaznikovych Setreni v marketingu je predstavit
zasady dotaznikového Setreni a nejcastéji vyuzivané statistické metody pro jeho zpracovani a
dale sestavit, realizovat a vyhodnotit dotaznikové Setieni. Prvni tri kapitoly prace se zabyvaji
marketingem obecné az po konkrétni zdsady dotaznikového Setieni. V posledni kapitole je

predstaveno provedené dotaznikové Setreni a pouzity statistické metody pro jeho vyhodnoceni.
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TITLE

Using of Questionnaire in Marketing

ANNOTATION

The aim of this master’s thesis Using of Questionnaire in Marketing is to introduce the
principles of questionnaire survey and statistical methods for processing of information and
further prepare, implement and evaluate questionnaire survey. The first three chapters deal
with marketing generally to the specific principles of the questionnaire survey. In the last
chapter is introduced the questionnaire survey and statistical methods which were used for

processing of information.
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UVvOoD

Jiz ve 20. stoleti, kdy zacaly vznikat prvni podniky, se zacal psat piibéh marketingu.
K dnesni moderni dobé, kdy musi spole¢nost byt konkurenceschopna, a dokazat tak na trhu

obstat, marketing patii uz neodmysliteln¢.

Uspé&$ny podnik znamena mimo jiné neustalé napliiovani zakaznikovych potieb a piani.
Aby tyto potieby zdkaznika mohly byt zjistény a pomohly spolecnosti spravné se rozhodovat,

nabizi se zde pravé jedna z marketingovych aktivit — marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum trhu muze byt provadén mnoha metodami, jednou z nich je

dotaznikové Setfeni, kterého se bude tykat tato diplomova prace.

Cilem prace je predstavit zasady dotaznikového Setieni a nejcastéji vyuZivané
statistické metody pri jeho zpracovani. Soucasti diplomové prace bude sestaveni, realizace

a vyhodnoceni dotaznikového Setieni tykajici se oblasti marketingu vybraného podniku.

V souladu se stanovenym cilem je prace rozdélena do Ctyt hlavnich kapitol. Prvni
kapitola prace bude vé€novana nejprve marketingu obecné, od prvni zminky az k marketingu
soucasnému. Dalsi kapitola prace bude pojednavat o jedné z marketingovych aktivit a tim je
marketingovy vyzkum. Budou pfedstaveny jeho metody a moznosti, pfiCemz navazujici
kapitola bude podrobné&ji popisovat jednu z moznych metod marketingového vyzkumu —
dotaznikové Setfeni. Pro potiteby druhé ¢asti prace zde bude uvedeno, jak vhodné sestavit
dotaznik, aby obsahoval vSechny potiebné nélezitosti a také jak vybrat pro dané Setieni
respondenty. V zavéru této kapitoly budou uvedeny mozné statistické metody analyzy

ziskanych dat dotaznikovym Setfenim.

Pfedmétem Ctvrté a zaroven posledni kapitoly diplomové prace bude dotaznikové
Setfeni pro vybranou spole¢nost. V névaznosti na cil prace bude nejprve sestaven dotaznik,
zrealizovano Setfeni, nasledné pomoci vhodnych metod vyhodnocena ziskana data a

interpretovany vysledky.
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1 ZASADY MARKETINGU

Prvni kapitola diplomové prace pojednava obecné o marketingu, o jeho vyvoji od 20.
stoleti az po soucasnost a také o nastrojich, které jsou pro marketing stéZejni. Pochopeni
zakladniho smyslu marketingu je nutné pro provedeni marketingového vyzkumu ve Ctvrté

kapitole prace.
1.1 Pojem marketing

Jako prvni definoval marketing jiz v 18. stoleti Adam Smith (2001, s. 586): ,Jedinym
ucelem a smyslem veskeré vyroby je prece spotreba; a zajmu vyrobce se ma dbat potud, pokud

«

to vyzaduji zajmy spotiebitele. *

Kotler (2007, s. 40) definuje marketing jako: ,, Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény

produktii a hodnot. *

Americka marketingova asociace (AMA, 2017) tento pojem definuje jako: ,, Aktivitu,
soubor instituci a procestii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji

hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost. “

Portal Management Mania (2017) uvadi definici: ,, Marketing oznacuje vsechny

¢innosti, procesy, snahy a metody prezentovadni, propagovani, prodeje sluzeb nebo produktit
firmy.

Dle ¢eského ekonoma Svétlika (2018, s. 7): ,, Marketing je proces Fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani

zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace. “

Pti komparovani definic je ziejmé, Ze fizeni hraje v uplatiiovani marketingu znacnou
roli. Aby byla firma UspéS$na, musi stejnou myslenku uplatiiovat na vSech Grovnich — od
zaméstnancl ve vyrob€ aZ po pracovniky v fidicich funkcich. Firma by méla vSechny své
aktivity orientovat na zakaznika, aby dokdzala efektivné uspokojit jeho potteby. Marketing tedy
zaCind hned u predstavy budouciho produktu a konci po uskute¢néni prodeje a uspokojeni
potieb zakaznika, ktery vzdy bude pro podnik na prvnim misté. (Svétlik, 2018) Obecné lze tedy

tvrdit, Ze porozuméni lidskym potfebam a pianim piinasi uspéch. (Kotler, 2007)
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Vyvoj marketingu

Jiz ve tficatych letech 20. stoleti nalezneme podniky, u kterych lze hovotit o marketingu
(napf. firma Bat’a), nicmén¢ marketing jako takovy se zacinal vyvijet v obdobi po druhé svétové
valce v padesatych letech, pfevazné v Americe a v Zapadni Evropé. V této dobé byl trh ovladan
spotiebitelem a postupem c¢asu, se zménou ekonomickych a socidlnich podminek, rostla
konkurence a bylo obtizné se na trhu prosadit. Firmy tedy musely hledat nové zpusoby a
moznosti, jak na trhu uspét. (Svétlik, 2018) Béhem osmdesatych let se nejvetsim specialistou v
oblasti marketingu stalo Japonsko, diky své vyrobé elektroniky, nicméné pozdéji toto prvenstvi
prevzala zpét Evropa. V Evropé se totiz v té dobé uvolnily vychodoevropské trhy a byly
prodavany luxusni znacky. Také Spojené staty mély velmi silné postaveni, diky vyrobé
globalnich produktii. Na pocatku 21. stoleti se dle ekonomti svét zacal rychleji vyvijet a v této
dob¢ je nutné provadét v marketingu zmény — stanovit nové cile, nové postupy, protoze ty
puvodni rychle zastaravaji. (Kotler, 2007) Lidr managementu Peter Drucker vyslovil: ,, Vitezny

¢

recept spolecnosti v poslednim desetileti bude v pristim desetileti pravdépodobné jeji zkdzou.*

(Kotler, 2007, s. 55)

Dnesni doba ptinasi nové prilezitosti, nové vyzvy a poskytuje specialistim podnét pro nové

marketingové chovani. Zde jsou vyjmenovany nékteré z nich (Kotler, 2013):

e technologie informacnich siti, ktera slibuje Iépe cilenou komunikaci, piesnéjsi
stanovovani cen a lepsi Uroven vyroby;

e globalizace umoziuje spotiebitelim nakupovat kdekoliv na svét€é a zaroven
spole¢nostem prodavat kdekoliv na svéte;

e zvySena konkurence zvysuje naklady na marketing a tim redukuje zisk; silné svétové
znacky jsou pro ostatni velkou hrozbou;

e spotiebitelska informovanost je na vysoké urovni, kdy si kazdy muize zjistit informace
o ¢emkoliv, v jakémkoliv rozsahu;

e vzdor spoti‘ebiteli diky stale mensim rozdiliim mezi zbozim — tedy se stavaji citlivejsi

na kvalitu, cenu a méné citlivi na znacku.

1.2 Nastroje marketingu

Pro provadéni marketingovych aktivit je vyuzivano mnoha ndastroji. Nejcastéji se
mizeme setkat s rozdélenim do 4 kategorii, nesouci nazev marketingovy mix (Hadraba, 2004):

Produkt, cena, distribuce, propagace.

13



Produkt

V marketingu produkt nepiedstavuje pouze hmotny statek. Zde je nutné zahrnout 1i
sluzby a myslenky, a to vSe se stava pfedmétem obchodu a slouzi k uspokojeni potieb
zakaznika. Nejedna se pouze o jadro produktu, ale hraji zde roli i rozsifujici efekty, jako je obal,
kvalita, servis, moznost uvéru atd. Jak je produkt uspéSny, zjistime stupném uspokojeni

zakaznikovych potieb. (Svétlik, 2018)

Produkty mohou byt rozdéleny na dvé zakladni skupiny (Svétlik, 2018), podle toho, za

jakym tcelem jsou kupovany, tedy:

e B2C (Business to Consumer) - v tomto piipad¢ kupuji produkty kone¢ni spotiebitelé,
tedy hovotfime o spotfebnim zboZi;

e B2B (Business to Business) — zde jsou produkty obchodovany za ucelem dalsiho
zpracovani, prodeje, nebo pro jiné podnikatelské aktivity. MuUzeme se setkat

S oznacenim kapitalové statky.
Cena

Druhou kategorii marketingového mixu je cena. Cena je jedinym nastrojem, ktery firme
pfinasi zisk, ostatni kategorie marketingového mixu predstavuji pro firmu naklady a zaroven
jedinym ndstrojem, ktery firma miiZe v relativné kratkém case ménit (napf. kazdodenni zména
cen na burze). Pro zdkaznika cena pfedstavuje hodnotu vyrobku a zaroven udava, jak velkou
hodnotou ocenuje vyrobek on. Jednoduse lIze fici, Ze vyssi cena povede k nezdjmu o vyrobek,
a naopak niZ§i cena pfilaka ke koupi vice zdkaznikii. To ale neplati vzdy, chovani zakaznikid
totiz neovliviiuji pouze finanéni aspekty, ale vstupuji zde i psychologické vlivy. Vysoka cena
mize byt pro urcity segment zakaznikli Zadouci a nizka cena by je mohla odradit od koup¢.
Cena je stanovena spravné ve chvili, kdy se shoduje ekonomicky zajem podniku s hodnotou,

kterou piinasi produkt pro zakaznika. (Svétlik, 2018)

Foret (2001) upozoriiuje na absenci dostateéné pozornosti stanovovani cen. Firmy ¢asto
stanovuji ceny Spatné, protoze v kalkulaci je nutné zohlednit 1 odhad chovani potencionalnich
zakaznikl. Nej€ast€jsi chybou byva, Ze podniky sleduji pouze vyrobni a provozni naklady a

neberou v potaz déni na trhu. Zivotni cyklus produktu se méni a je nutné pfizptisobovat i cenu.
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Distribuce

Dalsim nezbytné nutnym krokem je vyfesSeni distribu¢nich cest, tedy jak se bude zbozi
k zakaznikovi dostavat. Je nutné zajistit plynuly tok, aby byly produkty na spravném misté a
v€as. K tomu se vyuziva distribuénich kanall, které funguji jako systém, bud’ pfimo nebo
neptimo. V ramci nepiimych distribu¢nich kanalti vstupuji do cesty mezi¢lanky, které dokazi

mnohdy plnit funkce efektivnéji nez sam vyrobce. (Svétlik, 2018)
Systém distribucnich cest plni tyto zakladni ¢innosti (Foret, 2001):

e procesy fyzického pfemistovani — pieprava, skladovani, fizeni zasob, ...
e zmény vlastnickych vztaht — mezi prodavajicim a kupujicim, pfipadné mezi
prostfedniky;

e doprovodné ¢innosti — propagace, pojisténi, ...
Propagace

Marketingova komunikace (propagace) je dalsi ¢asti marketingového mixu. Ukolem
tohoto nastroje je informovat zdkazniky o daném vyrobku a vzbudit v nich zajem o koupi, ale
také udrzet stavajici zakazniky, ¢i ovliviiovat jejich nakupni chovani. To, jakou komunikaci

podnik zvoli, zalezi na celkovém charakteru marketingu. (Foret, 2001)

K uskute¢néni téchto cill je vyuZivana fada nastroji, tedy: Reklama, podpora prodeje,
public relations, pifimy marketing, osobni prodej, event marketing, sponzoring, on-line

komunikace. (Marketing mix, 2015)

Kotler (2013) se domniva, ze v dne$ni moderni dob¢ jiz toto rozdélni nepokryva Sifi
marketingu a aktualizoval tyto nastroje tak, aby se daly aplikovat na jakoukoliv disciplinu ve
firmé a aby se vedouci pracovnici dostali do souladu s celou spole¢nosti, tedy: Lidé, procesy,

programy, vykon.

Lidé

Zaméstnanci jsou pro UspéSny marketing klicovi. Kotler dodava (2013, s. 56):
., Marketing miize byt jen tak dobry jako lidé uvniti organizace.” Je nutné zédkazniky vnimat

jako lidi a porozumét jejich Zivotu ze SirSiho thlu neZ jen ve chvili, kdy nakupuji vyrobky a

sluzby.
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Procesy

Pouze v ptipad¢ spravného nastaveni fidicich procesti bude spole¢nost dlouhodobé
navazovat vzajemné prospesné vztahy. Marketingovi specialisté by méli své moderni

marketingové myslenky promitnout do vSech svych aktivit.
Programy

Do této skupiny néstrojii patii veskeré firemni aktivity, které se tykaji spotiebiteld.
Oproti piivodnimu marketingovému mixu jsou zde nové modernéjsi aktivity, které by mély

firmé pfinést splnéni vice podnikovych cili najednou.
Vykon

Vykon by mél zachycovat skéalu finan¢nich i nefinan¢nich ukazateld (napt. hodnota

znacky, zisk) a také zasahovat za hranice spole¢nosti (spole¢enskd odpovédnost, etika).
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Druh4 kapitola prace je vénovana nejprve obecné pojmu marketingovy vyzkum a déle
jednotlivym ¢innostem, které proces marketingového vyzkumu zahrnuje. Nejprve je nutné
definovat problém, pro¢ je vyzkum provadén, poté jej naplanovat, a pak jiz vhodné zvolenou

metodou ziskat data, kterd budou posléze analyzovana.

2.1 Pojem marketingovy vyzkum

John Milton (Kozel, 2006, s. 47) fika o marketingovém vyzkumu nasledujici: ,, Krdst

‘

myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krdast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.*

Dle Kotlera (2001, s. 47) je marketingovy vyzkum definovan jako: ,, Systematické
urcovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého

problému, pred kterym firma stoji.

Celosvétova organizace ESOMAR (1989) popisuje marketingovy vyzkum nasledovné:

‘

., Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebiteliim. *

Svétlik upozoriiuje ve své knize na Casté zaménovani pojmu marketingovy vyzkum
s prizkumem trhu. Zatimco marketingovy vyzkum je dle n&j (Svétlik, 2018, s.32): ,, Souhrn
aktivit, které zkoumaji vSechny cdsti marketingové praxe vcetné trhii, vyrobku, distribucnich
cest, cen, chovani zakaznika, komunikace,* prizkum trhu je pouze jednou zjeho Casti a

nejcastéji vyuzivanou metodou pro vyzkum.

Jinymi slovy, marketingovy vyzkum je védecky pfistup, ktery slouzi k urceni problému
a jeho pficin, sbéru dat, analyze a prezentaci vysledkii. Pro uspéSnou firmu je marketingovy
vyzkum nezbytny, aby poznala své spotiebitele a zajimala se 0 poznatky z trhu, kde jsou jeji

produkty nabizeny.

Podnik se rozhodne pro marketingovy vyzkum pfinejmensim v nasledujicich p¥ipadech

(Svetlik, 2018):

e podnik si neni jisty svym rozhodnutim, proto musi ziskat dalsi informace;

e podnik chce zménit svou marketingovou strategii, tedy ktomu potiebuje ziskat
informace z marketingového vyzkumu,

e naklady na vyzkum musi byt niZ§i nez potencialni vynos plynouci ze zmén zjisténych

pfi marketingovém vyzkumu.
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Do marketingového vyzkumu muize byt zapojeno az 5 skupin osob (stakeholders), ktefi maji
0 vyzkum zajem. Kazda skupina ma vsak jiné pozadavky. Brace (2018) uvadi nasledujici

zainteresované strany:

e zadavatelé prizkumu — jejich cilem je shromazdit informace, které pomohou odpovédét
na stanovené hypotézy a ptispét k napliiovani obchodnich cilu;

e respondenti — Vv jejich zajmu je srozumitelny dotaznik, ktery udrzi pozornost a nezabere
pfili§ mnoho Casu;

e tazatelé — tato skupina stakeholderti je zapojena pouze v nékterych zptisobech ziskavani
dat. Jejich pozadavkem jsou otazky, kterym respondent rozumi a prostor, pro ptehledné
zaznamenavani odpovédi,

e zpracovatel¢ ziskanych dat — poZaduji data lehce pfevoditelna do tabulkové podoby pro
vyhodnoceni a pouZiti riiznych druht analyz;

e vyzkumni pracovnici — jejich snahou je uspokojit potéeby vSech zainteresovanych stran.
Jsou vSak limitovani danym rozpoctem, ktery byl pfedem dohodnut se zadavatelem

prazkumu.

Zainteresované strany, které hraji hlavni roli jsou zadavatelé prizkumu a respondenti.
Zadavatel prizkumu musi byt pln¢ uspokojen a respondent musi souhlasit S odpovidanim na

otazky, coz nékdy zahrnuje vynalozeni mnoho usili. (Brace, 2018)

2.2 Faze vyzkumu

Miuizeme se setkat s mnoha variantami rozdéleni marketingového vyzkumu, avSak

nejcastéji literatura uvadi rozdéleni do péti fazi, které udava nasledujici obrazek ¢.1:

Definovani Plan Sbhér Analyza Zavérya
problému vyzkumu dat dat doporuéeni

Obrazek 1: Faze marketingového vyzkumu

(Zdroj: Svétlik, 2018)
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2.2.1 Definovani problému

Na zacatku vyzkumu je nutné presné definovat feSeny problém, na ktery se budeme
marketingového vyzkumu, nebot’ by se mohlo stat, pii Spatném stanoveni problému, ze bude
vyzkum o né¢em jiném, nez bylo pozadovano, tedy neptinese zddnou hodnotu. Prvotni impuls
pro firmu Kk provadéni vyzkumu muize byt napt. stiznosti zakazniku, fluktuace zaméstnanci,

pokles hodnoty akcii, ... (Foret, 2003)

2.2.2 Plan vyzkumu

Po pfesném stanoveni problému a cile vyzkumu, je nutné vytvofrit plan dal§iho postupu.

Foret (2003) uvadi tuto posloupnost vyzkumného planu:

e formulace problému, vyzkumny cil;

e stanoveni informacnich potieb a jejich zdroju;

e stanoveni vybérového souboru — velikost, sloZent;

e stanoveni techniky vyzkumu, zptisob kontaktovani dotazovanych;
e piedvyzkum;

e vyzkum;

e zpracovani vysledkd;

e interpretace vysledku;

e Casovy rozvrh;

e rozpocet.

2.2.3 Sbér dat

Potfebna data mohou byt shromazd’ovana mnoha zpusoby. Nejcasté&ji literatura uvadi tyto

techniky sbéru dat:
a. Dotazovani

Nejhojnéji vyuzivanou technikou pro marketingovy vyzkum je dotazovani. Dotazovani mtze
probihat pomoci dotazniku, ¢i ankety, osobn¢, telefonicky nebo elektronicky. (Foret, 2003)
Podstatou dotazovani je tazani respondenta na zaklad¢ dotazniku (viz kapitola 3) a ziskavani

udajt z jeho odpovedi.
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Ankety slouzi k prvnimu kontaktu a osloveni vefejnosti, tykaji se ur¢itého tématu a jsou
velmi kratké. Obvykle se podaii ziskat velké mnozstvi zodpovézenych anket, ptesto je vzorek
respondentll nereprezentativni, protoze Casto anketu vypliuje jen urcita skupina lidi (diichodci,
studenti, Zeny na matefské, ...). Zaméstnani lidé se zapojuji jen zfidka. Casto je v anketnim
listku uvedeno, ze kazdy vyplnény listek bude zapojen do slosovani o ceny, aby se zvysila jejich

navratnost. (Foret, 2003)

Osobni rozhovor piinasi nespornou vyhodu v podobé piimé zpétné vazby od
dotazovaného. Tazatel by mél navazat s respondentem dobry osobni vztah a motivovat ho
k odpovidani. Udaje ziskané touto technikou jsou velmi spolehlivé — vime piesné kdo a kdy
odpovidal, pohlavi, vék atd., nicméné jde o ¢asové naro¢nou metodu. (Ptibova, 1996) Tuto
metodu pouzivali jiz ve starovékém Egypté a Mezopotamii pro ziskani potfebnych informaci
k rozhodovani vladci a pozdéji byla tato metoda vyuzivana vSemi vyzkumniky na svéte.

(Cichovsky, 2011)

Dale je mozné rozhovor vést se skupinou lidi zaroven — skupinovy rozhovor. Tazatel
stravi s lidmi n€kolik hodin a prodiskutuji danou problematiku. Tazatel musi dobfe znat feSeny
problém, mél by byt zkuseny a mit znalosti o chovani lidi ve skuping. (Foret, 2003) Skupiny by
meély byt minimalné Ctyfi, pricemz kazda ¢itat osm az devét ¢lenti. Nejlépe funguje skupina, ve
které jsou lidé stejného pohlavi, ze stejné socialni vrstvy a v daném vékovém rozmezi. Nastavaji
i situace, kdy je lepsi skupiny namichat a pomoci konfliktnich nazora vyvolat rozdilné pohledy

na danou problematiku. (Hague, 2003)

Dotazovani telefonické probiha podobnym zplisobem jako 0sobni dotazovani, jen bez
osobniho kontaktu. Dotazovani vede zkuSeny a dukladn¢ proskoleny tazatel, protoze
respondent muze, na rozdil od osobniho setkani, velmi jednoduse poloZit telefon a spojeni
pterusit. Nespornou vyhodou telefonického dotazovani je rychlost ziskani potfebnych udaji.
Tato metoda miva nizs$i nadklady nez osobni setkavani. Na dotazované jsou kladeny vysoké
naroky, aby udrzeli svou pozornost. Otazky musi byt stru¢né, jasné, aby se respondent nezacal
nudit nebo se nesnizila jeho sousttedénost. Vybér vzorku je omezen pouze na ty, jejichz
telefonni ¢islo je znamo. Problém nastava, kdyz je tfeba uzit vizudlni pomicky, pfipadné¢ dany
pfedmét potencidlnimu zdkaznikovi ukédzat. V takovych situacich je nutné vyuZzit jiné

vyzkumné metody. (Hague, 2003)
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Elektronické dotazovdni piinasi moznost sbéru dat na internetu pomoci pocitace, tabletu,
¢i chytrého telefonu. Dotaznik je vytvofen ve vybraném programu, které jsou voln¢ dostupné
na internetu, a poté je Sifen mezi respondenty. Online dotazniky nabizi moznost vlozeni krom
textovych otazek také obrazky, ¢i videa. V soucasné dob¢ se tato metoda stala velmi oblibenou,

je pomérné rychla a data jsou mén¢ naro¢na na zpracovani. (Pro vyzkum)

b. Pozorovani

Pozorovani je specifické tim, Ze probiha bez aktivniho zapojeni pozorované¢ho a bez
zasahovani pozorovatele do sledovanych situaci. Pozorovatelé¢ sleduji, jak se 1idé chovaji
v urcitych situacich, jaké maji ndvyky aj. Pozorovani neni zvislé na ochot¢ spolupracovat nebo
odpovidat na otdzky, pozorovany je Casto sledovan nevédomky, tedy nemuize své chovani ménit

a zkreslovat vysledky pozorovani. (Kozel, 2006)

Pozorovani miize byt rozliSeno na standardizované a nestandardizované. Pti
standardizovaném pozorovani ma pozorovatel pfesné stanoven cil, co ma sledovat a kategorie,
do kterych vysledky posléze roziadi. Tento zpiisob umoZziiuje porovnavat vysledky vice
pozorovatell, zatimco pii nestandardizovaném pozorovani ma pozorovatel stanoveny pouze
cil, jinak pribéh je zcela v jeho rezii. (Foret, 2003) Také rozdélujeme pozorovani, podle
védomosti sledovaného na zjevné a skryté. Béhem zjevného pozorovani pozorovany vi, Ze je
sledovan, tedy miiZze své chovani ménit oproti normalu, zatimco kdyZ pozorovany o sledovani

nevi, nejsou zkresleny vysledky prizkumu. Nejcastéji se vyuziva kamery, ¢i nahravani zvuku.

(Kozel, 2003)

c. Experiment

Experiment mtize probihat dvéma zptsoby. Prvni moznosti je laboratorni experiment,
kdy dotazovani ptichazeji do prostfedi uméle vytvoreného a spolecné napt. ochutnavaji, testuji,
diskutuji, ... S druhou variantou experimentu — v pfirozenych podminkach — se setkavame
velmi zfidka. Testovany produkt se prodava v né¢kolika malo prodejnéch a je ptimo sledovano

nakupni chovani zakaznika. (Pfibova, 1996)
2.2.4 Analyza dat

Této problematice se podrobné vénuje kapitola 3.4.
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2.2.5 Zavéry a doporuceni

Zpracovanim dat marketingovy vyzkum nekon¢i. Je nutné navrhnout doporuceni, které
bude slouzit pro dalsi rozhodovani managementu spole¢nosti. Navrhy by mély ukazovat mozné
cesty k odstranéni zkoumaného problému, ptipadné k jeho minimalizaci. Navrhy doporuceni
maji logickou strukturu, ktera vychazi ze zaddni vyzkumu, a také ptiméfenou délku. Prilis
kratk4 doporuceni vzbuzuji dojem nekvalitnich informaci, a naopak pfilis§ rozséhlé doporuceni
vede k obavam, ze obsahuje i informace navic. Tato zavére¢na zprava musi obsahovat co
navrhujeme a souvislosti s feSenym problémem, nikoliv co jsme zjistovali a jak zjistovani
probéhlo. Zprava je psana jako souvisly text, aby byly pochopeny souvislosti (v pfipadé ustni

prezentace muze byt formulovana v odrazkach). (Kozel, Minatova, Svobodova, 2011)

2.3 Typy vyzkumu

Stale Castéji je pozadovano z marketingového vyzkumu ziskat nejen informace, ale i
podklady pro rozhodovani firmy, aby bylo mozné reagovat na soucasnou rychle se ménici
situaci na trhu. Kozel (2006) tedy do ¢lenéni vyzkumu zahrnuje ¢asové, vécné i metodologické

aspekty:

Monitorovaci vyzkum ma za cil pomoci internich zdroji (informace o prodeji,
reklamace, ...) a externich zdroji (inovace, trendy poptavky, ...) odhalovat mozné piileZitosti
a hrozby z vnéjsiho prostiedi. Tento typ vyzkumu byva vyuzivan pro zjisténi vstupnich

informaci, na zac¢atku vyzkumu, pomoci dotazovani, pfipadné pozorovani. (Kozel, 2006)

Explorativni vyzkum se snazi objasnit diive nepoznané a nejasné skutecnosti na zac¢atku
daného vyzkumu. Cilem je definovat problém, urcit vlivy, které problém zplisobuji, a stanovit

vhodné¢ feseni. Potfebné informace jsou snadno dostupné, 1ze pouZzit napt. pozorovani, osobni

vvvvvv

Pro popsani vztahii mezi sledovanymi skuteénostmi slouzi kauzdlni vyzkum. Podle
zjisténych nasledkt se snazi odhalit pfi¢inu a najit vztahy mezi jevy. Tyto skute¢nosti lze zjistit

zejména pii dotazovani, ptipadné pti experimentalnim zjisStovani udaja. (Kozel, 2006)

1 4

Naopak deskriptivni vyzkum nezjistuje pii¢iny, ma jasné dany problém a popisuje

urcité skute¢nosti. Dava informace o trznim podilu, o cenach, ¢i o zakaznicich. (Kozel, 2006)

Prognosticky vyzkum za pomoci prognostickych metod (matematické, statisticke, ...)

predpovidd budouci vyvoj. Diky kauzalnimu a deskriptivnimu vyvoji jsou ziskany potifebné
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informace, které po komparaci se zvolenymi metodami ukdzou piedpovéd zminovaného

budouciho vyvoje. (Kozel, 2006)

Koncepcni vyzkum, kromé urceni skute¢nosti, pfi€in a nasledk a budouciho vyvoje,
pridava informace o chovani ekonomiky. Jedna se o nejvyssi stupen vyzkumu a slouzi napf.

k ziskani konkurené¢ni vyhody. (Kozel, 2006)

Jednou z dalsich zakladnich moznosti déleni marketingového vyzkumu, ¢asto uvadénou

v literatufe, je déleni podle typu dat na kvalitativni a kvantitativni (Tahal a kol., 2017):

Kvalitativni vyzkum hled4 odpovéd na otazku pro¢. Vyzkumnici se zamétuji na hledani
pricin, ¢i motivll, zejména u malych skupin respondentt. Cilem je zjistit podnéty a divody,

které ovliviuji nakupni chovani spotiebiteld. (Tahal a kol., 2017)

Kvantitativni vyzkum ma za cil odpovédét na otazku kolik. Vyzkumnici zjist'uji, kolik
respondentll ma urcity nazor nebo se chova urcitym zptisobem. Tento vyzkum, na rozdil od
kvalitativnich dat, 1ze zpracovavat a vyhodnocovat za pomoci riznych statistickych metod.
(Tahal a kol., 2017)

Neziskova organizace SIMAR (Simar, 2020) zjistovala podil jednotlivych typu
vyzkumnych metod podle realizovaného obratu za rok 2018 v Ceské republice. Nasledujici

tabulka &. 1 porovnava CR s podily vyzkumnych metod ve svété.

Tabulka 1: Vyzkumné metody za rok 2018

VYZKUMNA METODA CR Svét
Pisemné dotazovani 0% 1%
Telefonické dotazovani 10 % 14 %
Osobni dotazovani 15 % 9%
Online vyzkum 30 % 25 %
Automatizovany elektronicky sbér dat 20 % 8 %
Ostatni 6 % 24 %
Kvantitativni vyzkum celkem 81 % 81 %
Skupinové diskuze 7% 5%
Rozhovory 4% 2%
Online kvalitativni vyzkum 1% 2%
Ostatni 2% 5%
Kvalitativni vyzkum celkem 14 % 14 %

(Zdroj: viastni zpracovani podle SIMAR, 2020)
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Ztabulky je zfejmé, ze castéji vyuzivany je vyzkum kvantitativni, konkrétné
elektronické a online sbirdni informaci, reprezentujici 50 % ceského trhu. Naopak pisemné
dotazovani, ziejmé na tkor online vyzkumd, jak v CR, tak ve svété, téméi vymizelo. Pfi
porovnani Ceské republiky se svétem, je mozné konstatovat, e procentudlni zastoupeni
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu je totozné. Ceska republika se tedy piiblizila

svétovému trendu.
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3 ZASADY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jednou z moznosti, jak provadét marketingovy vyzkum, je pravé dotazovani. V této
kapitole je uvedeno, jak vybrat respondenty k dotazovani, jak spravné dotaznik sestavit, jaké

otazky je mozné pouzit a také dulezitd soucast dotaznikového Setfeni — analyza ziskanych dat.

V souladu s cilem diplomové prace je tato kapitola stézejni pro potieby provadéni

dotaznikového $etieni.

3.1 Vybér respondentii

Pfi planovani dotaznikového Setfeni je nutné rozhodnout, zda se budeme dotazovat
véech jednotek zakladniho souboru® nebo jen vybranych. Pokud ziskdme informace od celého
zakladniho souboru, hovofime o Uplném Setfeni. V praxi se toto Setfeni objevuje pouze
ojedinéle, napf. pfi s€itani lidu. Druhou variantou je vybérové Setieni, které probiha pouze u
vybranych jednotek zékladniho souboru a je pouzito pti vétSiné vyzkumu. Pro vybér téchto

jednotek lze uzit rizné statistické postupy. Tahal (2017) uvadi nésledujici:

Prosty ndhodny vybér je povazovan za nejlep$i metodu z pohledu statistiky. Ze
zdkladniho souboru je ndhodné vybran (matematickym algoritmem) pozadovany pocet prvki.
V praxi je tato metoda pouzivana jen zfidka, pouze kdyz je presné zndm zakladni soubor (napf.

vSichni zékaznici firmy jsou evidovani v databazi).

Kvotni vybér piedstavuje metodu, kdy je vybérovy soubor sestaven podle kvétnich
proménnych. V tomto pfipad€ neni nutné znat cely seznam zékladniho souboru, ale pouze

presné informace vybrané kvoty (napf. pohlavi, vék, vzdélani).

Systematicky vybér je pouzivan v ptipad¢, kdy nejsou znadmy informace o zakladnim
souboru. Respondenti jsou ze zakladniho souboru vybiradni podle stanoveného kroku. Prvni

dotazovany je vybran nahodn¢ a kazdy dalsi v pravidelnych intervalech.

3.2 Sestaveni dotazniku

o 24

informacim a aby dotaznik mél danou vypovidaci schopnost. Aby byl dotaznik kvalitni, m¢l by
byt sestaven tak, aby respondent mohl odpovidat co nejpiesnéji na danou problematiku a aby

pro respondenta bylo zodpovidani co nejpiijemnéjsi — vytvoreni vhodnych podminek, prostiedi,

Y Zakladni soubor oznacuje mnoZinu vSech prvkii, na néz chceme vztahovat vysledky vyzkumu.

25



okolnosti, ... Dotaznik by mé¢l na prvni pohled respondenta upoutat svou grafickou strankou
(format, barva, kvalita papiru, ...). VSe musi byt upraveno tak, aby dotazovany mél chut’

vénovat sviij ¢as vyplilovani a zapojit se tak do dotaznikového Setieni.

3.2.1 Clenéni dotazniku

Casti dotazniku by mély na sebe logicky navazovat, aby byly pro respondenta piehledné a

Setfeni bylo efektivni. Tahal (2017) uvadi nasledujici ¢lenéni:

e uvod — na tvod dotazniku patii kratky text, ktery by mél vzbudit v dotazovaném zajem
a zapusobit na n¢j, aby odpovidal co nejpiesnéji a nejpravdivéji. Vhodné je, v ivodnim
textu zminit uzndvanou instituci (napf. Univerzitu, spolecnost), ¢i jakoukoliv tfeti stranu;

o filtraéni otazka — cilem této otazky je vyfiltrovat respondenty, které pro vyzkum
nepotiebujeme. Odpovéd’ na tuto otazku urCuje, zda je zadouci, aby respondent
pokracoval ve vyplilovani, ¢i je nutné dotaznik ukoncit;

e Mmeritorni otazky — jsou to klicové otazky, které se tykaji tématu vyzkumu;

e identifika¢ni otazky — na zavér vyzkumu patii otazky, které zafazuji respondenty do

skupin napft. dle pohlavi, bydliste, pfijmu, vzdélani ...
3.2.2 Typy otazek
Kozel (2006) rozdé€luje otazky dle ucelu na nasledujici skupiny:

Otazky ndstrojové — tyto otazky, né€kdy také nazyvany jako psychologicko-funkéni,
byvaji umistény zpravidla na zacatku dotazniku pro navéazani kontaktu, proniknuti do tématu
nebo také zajiSténi ochoty respondenta odpovidat pravdive, bez zkreslenych informaci. Na
konci dotazniku otazky slouZzi k ukonceni kontaktu a dani moznosti respondentovi vyslovit svij

nazor pomoci oteviené otazky.

Otazky filtracni — jejich misto v dotazniku je pted dulezitymi vysledkovymi dotazy.
Cilem je zajistit, aby néckteré otazky byly vyplnény pouze vybranymi dotazovanymi a
nedochazelo ke zkresleni ziskanych informaci. Timto dochézi k rozd¢€leni na respondenty, ktefi

se v dané problematice orientuji, dale na ty, kterym problematika neni pfili§ blizka atd.

Otazky analytické — analytické otdzky slouzi k dal§im analyzdm dotaznikového Setfeni.
Pomoci téchto otdzek hledame dal$i souvislosti mezi analyzovanymi proménnymi. Pfikladem

jsou otazky, které rozdéluji respondenty podle pohlavi, bydliste, socialni skupiny aj.
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Otazky kontrolni — jaK jiz nazev napovida, kontrolni otazky se snazi zjistit pravdivost
zjisténi néjaké nesrovnalosti je nutné stanovit postup, jak bude s takovym dotaznikem

zachazeno (vyfazeni otazky, piip. vytazeni celého dotazniku).

Dalsi skupinu otazek, tvoti otdzky vysledkové, které se zaméfuji na konkrétni
problematiku dotaznikového Setfeni. Od respondentll je zjiStovan jejich nazor, postoje,
zkusenosti ¢i motivy daného tématu.

Nomindlni otazky — davaji slovni vyjadieni zjiStované skutecnosti. Nejcastéji jsou
vyuzivany pro ovétfeni znalosti respondenta, ¢i zjiSténi faktl napf. o vyuZzivani daného

produktu.

Meéritkové otdazky — maji za cil dané skute¢nosti métit. Dotazovany by zde mél vyjadfit

svij postoj k dané problematice pomoci kvantitativni stupnice nebo kvalitativni §kaly.

Otazky mohou byt dale ¢lenény dle variant odpovédi:

a. Otazky otevicené

Oteviené otazky nedavaji na vybér moznosti odpovédi. Dotazovany neni ve svych
odpovédich nijak omezovan a mize vyjadtit ndzor dle svého uvazeni. Oteviené otazky kladou
vysoké naroky na respondenta, zejména pak na jeho vyjadfovaci schopnosti. Diky tomuto typu
otazek mize byt ziskdno vice informaci, resp. dany jev mize byt prozkouman z §irSiho hlediska
nez u uzavienych otazek. Nevyhodou téchto variant odpovédi je slozité zpracovani, zejména

pak u velkych, obsahlych soubori. (Kozel, 2006)
Mohou byt rozliseny tyto typy otevienych otazek (Foret, 2003):

e Vvolné — respondent ma absolutni volnost;

e asociacni — cilem je, aby respondent uvedl prvni, co ho napadne jako reakce na pojem
uvedeny v dotazniku;

e Vvolné dokonceni véty — dotazovany dokonci predepsanou vétu,;

e dokonceni povidky — dotazovany dokon¢i ptedepsanou povidku;

e dokonceni tematického namétu — po predlozeni obrazku dotazovany vymysli ptibeh,

co se na obrazku d¢je.
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b. OtazKky uzaviené

U tohoto typu otazek respondent vybira z pfedem danych odpovédi, které musi pokryvat
celou skalu moznosti. To umoznuje snadnéjsi a rychlejsi vyplnéni dotazniku a nasmérovani
respondenta presné k tomu, co nas zajima. Za nevyhodu muze respondent povazovat
nedostateéné a nevystizné moznosti. V piipadé uzavienych otdzek muze respondent své
odpovédi uvadéet nahodile a zakryt tak svou neznalost daného tématu, proto je tento typ otazek
povazovan za méné silny a vypovidajici nez otazky oteviené (Foret, 2003). Gillham (2000) vidi
v piedem daném rozsahu odpovédi problém. Pro respondenta by mohl byt takovy dotaznik

nudny a frustrujici, protoze nemtize vyjadfit sviij nazor.
Foret (2003) rozliSuje nasledujici typy uzavienych otazek:

e dichotomické — obsahuji dvé moznosti ano-ne;
e Vvybérové — umoziuji vyjadrit nazor respondenta, ddvaji moznost srovnani;
e Vvyctové — volngjsi vybér, kdy respondent vybira vice moznych alternativ;

e polytomické — dotazovany urcuje pofadi moznosti.

Aby bylo zajisténo, Ze pfedem stanovené moznosti obsahuji vSechny mozné odpovédi,
vyuziva se jesté tzv. polouzavicenych (polootevirenych) otazek, které kromé vy¢tu moznosti

pfidavaji moznost ,,jiné*, kde mize respondent doplnit chyb¢jici variantu. (Foret, 2003)
c. Skalovani

Specialni skupinu tvoii otazky, na které je vhodné odpovédét vyjadienim urcitého stupné
na hodnotici $kale. Podet kategorii neni omezen, avsak optimalni pocet je 5—7 kategorii. Skala
by méla obsahovat stejny pocet pozitivnich a negativnich kategorii. KdyZz bude pocet kategorii
sudy, respondent musi vyjadfit postoj a k n&jaké stran¢ se pfiklonit, naopak lichy pocet
moznosti dava respondentovi moznost neutralni prostfedni odpovédi. (Kozel a kol., 2006)

Tabulka zobrazuje hodnotici Skalu s lichym poctem kategorii.

Tabulka 2: Hodnotici skala

Silné

nespokojen

Mirné

nespokojen

Nevim

Mirné

spokojen

Silné

spokojen

1

2

4

5
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Pokud se kategorie nedaji slovné popsat, ptipadné¢ respondent jest¢ neumi psat, lze

pouzit grafickou hodnotici Skalu viz obrazek ¢. 2.

Jak jste byli spokojeni s promitnutym filmem? Oznacte.

© O 6

Obrazek 2: Graficka hodnotici Skala

(Zdroj: Kozel, 2006)

Posledni moznosti §kalovani je skala potradi, kdy ma respondent za kol setadit seznam

vyjmenovanych moznosti podle vlastnich preferenci.

3.2.3 Chyby ve formulaci otazek

V disledku Spatné¢ formulovanych otazek vznikd tzv. nevybérova chyba. Vysledek
dotaznikového Setfeni poté pfindsi zkreslené informace. I pokud rozsifime vyberovy vzorek,
chyba stale zistava. (Tahal a kol., 2017) Jindrova (2014) jmenuje nasledujici typy chybnych

otazek:

e sugestivni otazky — ovliviiuji nazor respondenta;

e rétorické otazky — tazatel si na otdzku odpovida sam;

e otazky se spravnou odpovédi — respondentovi je podsouvéana spravna odpoveéd’;
e dvojité otazky — otazky na dv¢ rizné véci vyzaduji jednu odpoved’;

e otazky, které zjist'uji vice véci najednou — pohlavi, vek, ...

e mlhavé otazky — otdzka znamena pro kazdého respondenta néco jiného.

3.3 Predvyzkum

Po sestaveni dotazniku je nutné provést nejprve pilotni vyzkum. Cilem je vyzkouSet
dotaznik s n¢kolika ucastniky a ptipadné provést korekturu pted hlavnim vyzkumem, coZ Setii
¢as 1 finan¢ni prostredky. Pfedvyzkum je provadén zejména z nasledujicich divoda (Simply

Psychology, 2018):

e kontrola, zda respondent rozumi pouzité terminologii;

e Zzajisténi, aby dotaznik byl vyplnitelny v piijatelném case, tj. aby nebyl ptilis dlouhy;
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e kontrola, zda nejsou pouzity citlivé otazky.

3.4 Analyza dat

Po shromazdéni potiebnych dat pfichazi na fadu jejich zpracovani a analyza. Vybér
analyzy zavisi na druhu ziskanych dat a na stanoveném cili marketingového vyzkumu. (Svétlik,

2018)

3.4.1 Vytvoreni datového souboru

Ziskana data z dotaznikového Setfeni je nutné mit v elektronické podobé&. V pripade, ze
prizkum neprobihal pfes pocita¢, data do této podoby musi byt prepsdna. NejcCastéji je
vyuzivana tabulka v tabulkovém procesoru, ¢i v databazovém nebo statistickém programovém
systému. (Rezankova, 2010) Tahal a kol. (2017) doporuduje piepis dat do elektronické podoby
udélat dvakrat, nezavisle na sob¢€, a poté zdznamy porovnat, aby bylo pfedejito chybam

vzniklym pfepisem.

Radky tabulky (oznadované jako zaznamy, piipady) predstavuji jednotlivé respondenty
a sloupce (oznacované jako pole, polozka) slouzi pro jednotlivé odpovédi na otazky.

Nasledujici tabulka €. 3 pfedstavuje schéma datového souboru.

Tabulka 3: Schéma datového souboru

1. polozka 1. polozka

1. ptipad
2. ptipad
3. pfipad

(Zdroj: Rezankovd, 2010)

Samotné analyze dat predchazi jejich Uprava — €isté€ni, protoze pii sbéru informaci mohlo
dojit k chybam, které by negativné ovlivnily vysledek dotaznikového Setfeni. Pro odstranéni

chyb muize byt vyuzita néktera z nasledujicich moznosti (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011):

e Chybgjici data doplnime podle ostatnich spravnych;

e Chybgjici data doplnime neutralni odpovédi nebo primérnou hodnotou;
e pozadame respondenta o novou odpoveéd’;

e otazku vyradime;

e dotazniky s chybami vyfadime.
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3.4.2 Zakladni metody analyzy dat

Zpusob, jakym budou data analyzovana, zalezi na typu proménné.

a. Nominalni proménna

e Absolutni ¢etnost — udava pocet vyskyti jedné proménné v datech. Jinymi slovy, kolik
dotazovanych odpovédélo danou hodnotu.

e Relativni ¢etnost — je definovana jako vyskyt jedné proménné vyjadieny v procentech.
V tomto piipadé je nutné uvést, jak velky je vybérovy vzorek respondentil, jinak
vysledna ¢etnost nema zadnou vypovidaci hodnotu.

e Modus — ptedstavuje stied proménné nebo — li miru polohy, to znamena nejcastéjsi

odpovéd’ na danou otazku.

Nejcastéji se tyto vysledky interpretuji do tabulek a grafii. Pro nomindlni proménné Ize uzit

sloupcové nebo kolacové grafy. (Tahal, Mynatrova, Svobodova, 2017)
b. Ordinalni proménna
Kromeé statistik stejnych jako u nominalnich proménnych, lze uzit jeste:

e Kumulativni cetnost — udava postupné nascitanou cetnost jednotlivych hodnot. Pro tuto
statistickou metodu je nutné setadit kategorie od nejmensiho po nejvetsi.

e Relativni kumulativni ¢etnost — jedna se o procentudlni vyjadfeni kumulativni Cetnosti.

c. Kvantitativni proménna

Pokud kvantitativni proménné kategorizujeme, lze uzit vySe uvedené statistiky ordinalni
proménné, avSak vice informaci nam pfinesou statistické metody nekategorizovanych

proménnych, naptiklad (Tahal, Mynarova, Svobodova, 2017):

e aritmeticky primér — udava primeérnou hodnotu proménné;

e median — udava prostfedni hodnotu. Pro vypocet musi byt data sefazena vzestupng,;

e horni a dolni kvartil — rozdé€luje sefazené hodnoty na 4 ¢asti se stejnou Cetnosti (Foret,
2003);

e Sikmost — vyjadiuje rozlozeni hodnot okolo praméru;

e SpicCatost — vyjadiuje koncentraci hodnot okolo primeéru;

e Vvariacni rozpéti — urcuje rozdil mezi minimalni a maximalni hodnotou;

e histogram — zobrazuje intervaly proménné v grafu;
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e krabicovy graf (box plot) — zobrazuje, jak jsou hodnoty symetrické, piipadné odlehlé.

3.4.3 Pokrocilejsi metody analyzy dat

Zékladni, vySe uvedené statistiky nam slouzi k prozkoumani kazdé proménné zvlast,
nicméné cilem analyzy dat je prozkoumat proménné v souvislostech a najit mezi nimi vzajemné

vazby. K tomu nam slouzi pokro¢ilejsi statistické metody, zejména (Tahal a kol., 2017):

e Kontingen¢ni tabulka — zobrazuje vztahy dvou proménnych. Jedna proménna a jeji
kategorie je zobrazena ve sloupcich a druha v fadcich.

e Korelacni koeficient — popisuje vztah zavislosti mezi dvéma proménnymi (ordinalni
nebo &iselné). Hodnoty koeficientu nabyvaji hodnot od -1 do 1. Cim blize se korelace
blizi k 1 ¢i -1, tim silnéjsi je mezi proménnymi vztah.

e Regresni analyza — predstavuje dalsi krok v analyze tidajt. Stejné jako korelaéni analyza
uréuje miru zavislosti, ale dokaze jesté navic rozliSit, kterd proménnd je zavisla
(vysvétlovand) a ktera nezavisla (vysvétlujici).

e Shlukova analyza — rozdé€luje objekty do skupin (shluki) podle jejich podobnosti. Tato
metoda se nejcastéji pouziva napt. pro segmentaci zakaznik.

e Faktorova analyza — ptredpoklada, Ze zavislost mezi proménnymi je dana plisobenim
spolecnych faktord. Vytvafi nové proménné a snazi se o redukci dat, bez ztraty

dalezitych informaci.
3.5 Zavérefna zprava

Nyni je nutné vratit se zpét na zacatek dotaznikového Setteni a pied psanim zavérecné
zpravy si ujasnit, jaky byl cil vyzkumu. V ptipadé, ze se na nékteré ¢asti zapomnélo, pripadné
nebyly ziskany pottebné informace, uz to nelze dohnat. Zavére¢nd zprava musi obsahovat

pouze informace zjisténé vyzkumem. (Ptibova, 1996)

Zaveérecna zprava by méla obsahovat zpravidla informace o cili vyzkumu, jaké metody
byly k dosazeni cile pouzity, vysledky vyzkumu a také jejich interpretaci. Struktura zpravy je
¢lenéna do kapitol, tedy (Jindrova, 2014): Uvod, cile prace, reserse odborné literatury, metody,
vysledky, doporuceni. Tato zprava je jedinym hmotnym vysledkem, ktery zadavatel vyzkumu
uvidi. Je tedy nutné zpravé vénovat nalezitou pozornost, aby nebyl cely vyzkum znehodnocen.

(Kozel, 2006)
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Pro marketingovy vyzkum trhu pomoci dotaznikového Setieni byla zvolena spole¢nost
sidlici ve Stfedoceském kraji, v historickém mésté Kutnd Hora — Vinné sklepy Kutna Hora,
s.r.0. V této kapitole bude nejprve predstavena spolecnost a také provedené dotaznikové Setfeni.

Ziskana data jsou déle analyzovéna a vyhodnocena.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Vinné sklepy Kutna Hora, s.r.o.

Vinné sklepy Kutna Hora, jak jiz ndzev napovid4, je rodinnd spolecnost, zabyvajici se
péstovanim a vyrobou vina. V roce 2002 zaloZil vinafstvi pan Stanislav Rudolfsky a pozdéji

spole¢nost prevzal jeho syn Luka$ Rudolfsky.

Ve mésté Kutna Hora sahd tradice péstovani vina az do 12. stoleti, rodina Rudolfskych
si kladla za cil tuto tradici obnovit, cozZ se jim povedlo. Nyni spolecnost obhospodatuje vice nez
80 ha ptdy a je druhym nejvétsim vinaistvim v Ceské republice. Kromé rozséhlych vinic,
vlastni spole¢nost i pastviny, sady a pole, aby bylo hospodafstvi sobésta¢né a produkty byly
Vv nejvyssi mozné kvalité. Obrazek ¢. 3 zobrazuje vinici v historickém centru Kutné Hory u

chramu sv. Barbory. (Vinné sklepy Kutna Hora)

Obrazek 3: Vinice

(Zdroj: Kutna Hora)

Hlavni myslenkou spolecnosti je vyrabét ,, biodynamicka vina, pri jejichz zpracovani
pouzivame selsky pristup pramenici z moudrosti nasich predkii.” Spolecnost nepouziva

chemické ptipravky, jak na vinicich, tak pozd¢ji ve vinném sklepé.

33



Vse zacind na vinici, kde je vinnéd réva péstovdna v takovém mnozstvi, aby nebylo
negativné ovlivnéno zivotni prostiedi. Naopak je snahou pidu zlepSovat, aby mohla slouzit
jesté mnoha dal$im generacim. Jak jiz bylo zminéno vyse, jakékoliv chemické prosttedky jsou
vylouceny, jsou pouzivany pouze vyluhy z rostlin vlastni vyroby. Pozd¢ji ve vinném sklepé

vina zraji ve francouzskych sudech nejvyssi kvality. (Vinné sklepy Kutna Hora)

Kromé¢ certifikdtu BIO, se spolecnost Vinné sklepy Kutnd Hora mize, jako jediné
vinafstvi v CR i na Slovensku, py$nit prestizni certifikaci DEMETER. Tento certifikat oznacuje
vyrobky vzniklé v biodynamickém rezimu a pro jeho ziskani je nutné splnit velmi piisné
podminky — zdkaz syntetickych hnojiv, jakychkoli chemickych prostfedkd ¢i aditiv.
(Agropress, 2017)

4.2 Definovani problému

Problémem vedoucim k vyzkumu je niz§i poptavka po naturalnich vinech. Cilem
dotazniku je tedy zjistit, jak vefejnost vnima pouZzivani chemie v zemédélstvi, se

zaméienim na produkty vinarstvi v bio kvalité.

4.3 Sestaveni dotazniku

Pro provedeni dotazovani respondentt byla zvolena online verze dotazniku na doméné
Google. Na pripravé spolupracoval feditel spolecnosti, aby byl vyzkum pfinosny nejen pro
ucely diplomové prace, ale 1 vyuzitelny pro rozhodovani spolecnosti. Dotaznik (viz ptiloha A)
byl sestaven tak, aby byl jednozna¢ny a vypliiovani zabralo respondentovi co nejméné Casu.
Otazky byly pouzity dle kapitoly 3.2.2 pfevazné uzaviené, pouze dvé polouzaviené a jedna
oteviena. Celkovée se dotaznik skladal z 15 otazek a na zavér byla respondentim dana moznost

zanechat svilj kontaktni email, pokud maji z4jem o vysledku vyzkumu.

Dotaznik je na zakladé odbornych doporuéeni uvedenych v kapitole 3.2.1 ¢lenén na tyto
casti:

e uvod — vuvodu dotazniku je pfedstavena autorka, téma dotazniku a jeho Casova
narocnost, kterd byla stanovena na 5 minut. Déle je zde upozornéno na pozadovany vék
respondenta, jelikoz dotaznik obsahuje otazky tykajici se alkoholickych napojt;

o filtra¢ni otazka — vyc¢lenuje respondenty, ktefi nespliiuji podminku vys$e zmifiovaného

veéku. Osobam mladsim 18 let byl vyzkum ihned ukoncen;
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e meritorni otazky — jsou rozdéleny do dvou okruhi. Prvni okruh je zaméfen obecné na
uzivani chemie v zemé&d¢lstvi a druhy uz se zaméiuje konkrétné na vino, jak lidé vnimaji
naturalni/bio vinafstvi;

o identifika¢ni otazky — popisuji respondenty podle pohlavi, véku a mési¢niho pfijmu.

Po sestaveni pilotni verze a umisténi dotazniku na Google.com, bylo nutné dotaznik
otestovat vzorkem respondentti, aby byly v¢as doupraveny piipadné nejasnosti napi. ve

formulaci otazek a chyby. K tomu autorka vyuzila pomoc své rodiny a piatel — piredvyzkum.

4.4 Realizace dotaznikového Setieni

Dotaznik byl distribuovan mezi respondenty pievazné pomoci socialnich siti autorky
(Instagram, Facebook) a dale zvefejnén na facebookovém profilu marketingové skupiny. Sbér

dat probihal od 14. zati do 22. fijna 2020.

4.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Do pruzkumu se zapojilo celkem 187 respondentti, z ¢ehoz 3 dotazniky obsahovaly
nevyplnéné otazky a jeden respondent nespliioval podminku plnoletosti, a tak byly z prizkumu
vylouceny. Pouzitych dotaznikl k analyze je tedy 183. Navratnost ¢ini 26 % (dotaznik byl
propagovan 720 lidem). Moznost zanechat na zavér dotazniku svilij kontaktni email vyuzili

pouze 4 respondenti, kterym byly vysledky zaslany.

Pro analyzu ziskanych dat byl zvolen MS Excel a dale program Statistica. Kazd4 otazka
je nejprve vyhodnocena pro jednostupniové tfidéni a vysledky zobrazeny graficky, u vétSiny

otazek je dale provedena analyza pro dvoustupiiové tfidéni metodou vhodnou pro typ otazky.

Ackoliv byly otazky tykajici se pohlavi, v€ku a mési¢niho piijmu zafazeny az na zaveér

dotazniku, pro identifikaci respondentl jsou vyhodnoceny na prvnim misté, tedy:
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Pohlavi respondentit

= Muii = Zeny

Obrazek 4: Pohlavi respondent

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na grafu v obrazku €. 4 jsou respondenti rozdéleni podle pohlavi. Dotaznikového Setfeni

se zucastnilo 117 Zen a 66 muza.

e Modus: ,,zena*

Jednotlivé Cetnosti jsou prehledné zobrazeny v tabulce €. 4.

Tabulka 4: Rozdéleni Eetnosti — pohlavi respondenta

Pohlavi Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost
Muz 66 36 %
Zena 117 64 %
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Vék respondentit

= 18-30 = 31-40 41-50 51-60 = 61 avice

Obrazek 5: Vék respondentt

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf na obrazku ¢. 5 rozdé€luje respondenty podle jejich véku. Nejvice respondenti bylo
ve veékové kategorii 18-30 let (66 osob). Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 31-
40 let (60 osob). Ve vekové kategorii 41-50 let se prizkumu zucastnilo 36 osob. 10 osob bylo

z kategorie 51-60 let a 11 osob z kategorie 61 a vice let.
e Modus: ,,18-30 let*

Jednotlivé Cetnosti jsou prehledné zobrazeny v tabulce €. 5.

Tabulka 5: Rozdéleni Eetnosti — vek respondentt

Vék Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
18-30 66 36 %
34-40 60 33%
41-50 36 20 %
51-60 10 5%

61 a vice 11 6 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Mésicni piijem respondentii

= do20000 = 20001 -40000

40001-60000 = 61001 a vice

Obrazek 6: Mésicni piijem respondentt

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tteti a zaroven posledni otdzka, urena k identifikaci respondentil, zjiStovala jejich

mesicni piijem. Z grafu na obrazku €. 6 je zifejmé, ze nejvice dotazovanych (107 osob) ma
ptijem mezi 20 001 — 40 000 K¢&. 27 % dotazovanych (49 osob) ma mésicné méné nez 20 000
K¢. 40 001 - 60 000 K¢ si vydeéla 23 dotazovanych. Zbylé dvé kategorie byly slouceny do jedné

— 60 001 a vice, protoze pouze 3 % (5 osob) zvolilo tuto moznost.

e Modus: ,,20 00140 000 K¢*“

Cetnosti jsou prehledn& zobrazeny v tabulce ¢. 6.

Tabulka 6: Rozdéleni Eetnosti — m&si¢ni piijem respondentil

Mési¢ni piijem Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Do 20 000 K¢ 48 27 %
20 001-40 000 K¢ 107 58 %
40 001-60 000 K¢ 23 13 %
60 001-80 000 K¢ 5 2%
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Otazka €. 1 - Je pro Vas pri nakupu potravin dulezZita mira ekologického hospodareni
vyrobce?

Prvni otazka si kladla za cil uvést respondenta do tématu a zjistit, zda je jeho nakupni
chovani ovlivnéno zpusobem hospodaieni vyrobce, tedy zda respondent nakupuje podle

ekologické stranky potraviny. Na vybér byly pouze dvé moznosti — ano, ne.

= Ano = Ne

Obrazek 7: Zajem o bio produkty
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Jak lze vyc¢ist z grafu na obrazku ¢. 7, pouze 19 % dotazovanych (34 respondentti) uvedlo,
Ze je pro né&j vznik potraviny v souvislosti s ekologickym zachazenim dilezity. Zbylych 81 %

(149 respondentti) nefesi pii ndkupu miru chemického zatizeni potravin.
e Modus: ,ne*

Tato otazka byla dale vyhodnocena podle pohlavi, véku a mési¢niho piijmu. Vzhledem
k tomu, ze se jedna o kategorialni proménné, je zde pouzit test nezavislosti — Pearsoniv chi-
kvadrat test. Analyza je provedena na hladiné¢ vyznamnosti a = 5 %. V pfipad€ prokazani

zavislosti bude pouzit Craméruv V koeficient na odhaleni sily zavislosti.
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Ovéreni zavislosti mezi pohlavim respondenta a jeho zajmem o bio potraviny

HO: Neexistuje zavislost mezi zajmem o bio a pohlavim respondenta.

HA: Existuje zavislost mezi zdjmem o bio a pohlavim respondenta.

e Pearsontv chi-kvadrat: p = 0,49159, tedy p > o = hypotézu HO nezamitame.

Zavér: Nebyla zjisténa Zadnd souvislost mezi pohlavim a nakupem bio potravin.

Ovéreni zavislosti mezi vékem respondenta a jeho zajmem o bio potraviny

HO: Neexistuje zavislost mezi zajmem o bio a vékem respondenta.

HA: Existuje zavislost mezi zdjmem o bio a vékem respondenta.

e Pearsoniv chi-kvadrat: p = 0,48598, tedy p > o = hypotézu HO nezamitame.

Zavér: Neexistuje vitah mezi vékem a zdjmem o bio potraviny.

Ovéreni zavislosti mezi prijmem respondenta a jeho zajmem o bio potraviny

HO: Neexistuje zavislost mezi zajmem o bio a mésicnim pfijmem respondenta.

HA: Existuje zavislost mezi zajmem o bio a mési¢nim piijmem respondenta.

e Pearsoniv chi-kvadrat: p = 0,00818, tedy p < a = nulovou hypotézu zamitame ve

prospéch alternativni hypotézy.
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Silu této zavislosti Ize urcit pomoci Cramérova V koeficientu, ktery nabyva hodnoty (0;1).

Cim vice se koeficient blizi 1, tim je z&vislost siln&;jsi.

e Craméruv koeficient V = 0,2739835 = jedna se zde tedy o spiSe slabsi vztah mezi
proménnymi.

v

Zavér: Existuje vitah mezi mésicnim piijmem respondenta a zdjmem o bio potraviny.

Otazka ¢. 2 - Myslite si, Ze chemické oSetieni plodin ma Spatny vliv na Vas zdravotni
stav?

Naésledujici otazka zjist'ovala ndzor respondentti na chemické oSetfeni plodin. Na vybér bylo
ze dvou moznosti — zda si respondent mysli, Ze chemie ma Spatny vliv na jeho zdravotni stav —

ano, ¢i ne.

= Ano ® Ne

Obrazek 8: Vliv chemického oSetieni na zdravi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf z obrazku ¢. 8 udava rozde€leni dotazovanych podle vnimani vlivu chemickych
ptipravkll na zdravotni stav ¢lovéka. 76 % respondentti uvedlo, Ze chemické oSetfeni ma
vliv na zdravotni stav. Zbytek respondentii (24 %) si mysli, Ze pouziti chemie s jeho

zdravotnim stavem nesouvisi.

e Modus: ,,ano

Vysledky byly dale vyhodnoceny a porovnany s odpovéd’'mi na prvni otazku. Byla zde

pro porovnani dvou proménnych pouzita kontingen¢ni tabulka. Cilem bylo zjistit, zda lid¢,
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kteti véfi ve Skodlivost pouzivani chemickych pfipravkl u plodin, se tedy zajimaji pti
nakupu o miru ekologického hospodateni vyrobce. Z prizkumu vyslo najevo, a tedy
Vv tabulce ¢. 7 lze vycist, ze pouze 34 lidi ze 139, kteii povazuji chemické ptipravky za
Skodlivé, podle toho nakupuje své potraviny. Zbyli respondenti, pfestoze si jsou védomi
Skodlivosti, chemicky oSetiené plodiny nakupuji. VSichni respondenti, co se domnivaji, ze

chemie zadny vliv na zdravi nema4, pii ndkupu miru ekologického hospodareni nefesi.

Tabulka 7: Vztah mezi zajmem o bio a vnimanim vlivu chemickych ptipravki na zdravotni stav

Vliv chemickych pripravki na zdravotni Mira ekolog. hospodareni vyrobce
stav populace Soucet
Resi miru v v s .
. Nefesi miru ekologie
ekologie
Absolutni ¢etnost 34 105 139
Radkova ¢etnost Ma vliv na zdravi 24,50 % 75,50 % 100 %
Relativni ¢. celkem 18,58 % 57,38 % 75,96 %
Absolutni ¢etnost 0 44 44
Radkova ¢etnost | Nema vliv na zdravi 0% 100 % 100 %
Relativni ¢. celkem 0% 24,04 % 24,04 %

(Zdroj: vlastni zpracovdani)
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Otiazka ¢. 3 - Setkali jste se nékdy s pojmem bio zemédélstvi? (hospodareni bez
chemickych zasahii)

Nasledujici otdzka byla zahrnuta do priizkumu s cilem zjistit, zda v soucasné dob¢ je

respondentim znam pojem bio zemédé€lstvi. Bylo na vybér opét pouze — ano, ne.

® Ano ® Ne

Obrazek 9: Znamost pojmu bio zeméd¢lstvi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu v obrazku ¢. 9 lze konstatovat, ze kazdy ¢tvrty respondent (27 %) se s pojmem bio
zemédé€lstvi doposud nesetkal. Otazka byla dale vyhodnocena s vyuzitim kontingenéni tabulky

v zavislosti na véku respondenta.

e Modus: ,,ano
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Tabulka 8: Vztah mezi vékem a znamosti pojmu bio zemédélstvi

Povédomi o vek
Soucet
bio zemédélstvi 18-30 31-40 41-50 | 51-60 | 61 avice
Absolutni ¢etnost 39 49 28 8 9 133
v, . 21,00
Rédkova cetnost Ano 29,30% | 36,80 % % 6,00% | 6,80% 100 %
0
Ly 15,30
Relativni €. celkem 21,31% | 26,78 % % 4,37 % 500% |72,68%
0
Absolutni ¢etnost 27 11 8 2 2 50
v, . 16,00
Rédkova cetnost Ne 54,00% | 22,00 % % 4,00% | 4,00% 100 %
0
Relativni ¢. celkem 14,75 % 6,01% |437% | 1,09% | 1,09% |27,31%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 8 udava vysledky povédomi respondentti o bio zeméd¢lstvi v zavislosti na véku
respondenta. 54 % (27 respondentit) z téch, ktefi pojem neznaji, jsou ve véku 18-30 let. Pravé
od této vekové skupiny, byla znamost pojmu ocekavana nejvice. Naopak nejvice respondentil

(36,8 %), kteti se s pojmem bio zemédélstvi uz setkali, jsou ve véku 31-40 let.

Vztah mezi zndmosti pojmu bio zemédélstvi a vékem respondenta byl dale ovéfen chi-

kvadrat testem na hladin€ vyznamnosti o = 5 %.

HO: Neexistuje zavislost mezi vékem respondenta a znadmosti pojmu bio zemédé€lstvi.

HA: Existuje zavislost mezi v€kem respondenta a znamosti pojmu bio zemé&délstvi.

e Pearsoniv chi-kvadrat: p = 0,04427, tedy p < a = nulovou hypotézu zamitime ve
prospéch alternativni hypotézy.
e Cramérav koeficient V = 0,2311940 = jedna se zde tedy o spiSe slabsi vztah mezi

prom&nnymi.

Zaveér: Byla prokazdana zavislost mezi respondentovym vékem a znamosti pojmu bio

zemédeélstvi,
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Otazka ¢. 4 - Jak casto pijete vino?

Otazka ¢islo 4 byla zatfazena s cilem zjistit, jak Casto respondenti konzumuji vino a nabizela

5 moznych variant odpovédi — nepiji vino, piilezitostné, 1x tydné, 2-6x tydné, kazdy den.

® nepiji vino m pfileZitostné = 1x tydné  2-6x tydné m kazdy den

Obrazek 10: Konzumace vina

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu na obrazku €. 10 je zfejmé, Ze nejvice dotazovanych (52 %) konzumuje vino
pouze piilezitostn€é. Druhou nejpocetné€jsi skupinou konzumentt, jsou ti, ktefi piji vino 2-6X
tydné. Téch, ktefi si davaji vino 1x tydné je 13 %. 10 % z dotazovanych vino viibec nepije.
Zajimavé je, ze pomérné velké procento respondentt (5 %, 9 osob) konzumuje vino kazdy den.
Otazka byla dale vyhodnocena s vyuZzitim kontingen¢ni tabulky v zdvislosti na pohlavi

respondentll.
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Tabulka 9: Vztah mezi konzumaci vina a pohlavim

Konzumace Pohlavi
. Soucet
Vina Muz Zena
Absolutni ¢etnost 10 9 19
Radkova getnost Nepiji vino 52,63 % 47,37 % 100 %
Relativni €. celkova 5,46 % 4,92 % 10,38 %
Absolutni ¢etnost 37 58 95
Rédkova getnost PFileZitostné 38,95 % 61,05 % 100 %
Relativni €. celkova 20% 31,69 % 51,91 %
Absolutni ¢etnost 6 17 23
Radkova getnost 1x tydné 26,09 % 73,91 % 100 %
Relativni €. celkova 3,28 % 9,29 % 12,57 %
Absolutni ¢etnost 11 26 37
Radkova getnost 2-6x tydné 29,73 % 70,27 % 100 %
Relativni €. celkovd 6,01 % 14,21 % 20,22 %
Absolutni ¢etnost 2 7 9
Radkova getnost Kazdy den 22,22 % 77,78 % 100 %
Relativni €. celkovd 1,09 % 3,83 % 4,92 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyse uvedené tabulky ¢. 9 lze vycist, ze nejvice dotazovanych muzt (37) pije vino
ptilezitostné. Naopak nejméné muzii (2) pije vino kazdy den. U Zen jsou vysledky stejné, také
nejvice dotazovanych Zen (58) konzumuje vino pouze ptilezitostné a nejméné (7) konzumuje

vino kazdy den. Ti, co vino nepiji viibec, jsou téméf rovnomerné rozdéleni mezi muze a Zeny.
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Nezavislost dvou posuzovanych proménnych byla dale ovéfena testem nezavislosti na

hladin¢ vyznamnosti o = 5 %.

HO: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a ¢etnosti konzumace vina.

HA: Existuje zavislost mezi pohlavim a ¢etnosti konzumace vina.

e Pearsontv chi-kvadrat: p = 0,28845, tedy p > a = hypotézu HO nezamitame.

Zavér: Test nezavislosti neprokdzal Zadny vitah mezi pohlavim a Cetnosti konzumace

vina.

Otazka ¢. 5 - Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi vina?

Otazka cislo 5 se tykala faktort, dle kterych se dotazovani rozhoduji pfi ndkupu vina. Bylo
zde nabizeno 8 moznych variant odpovédi, pfi€emzZ respondent mohl uvést vice moznosti.
Jednalo se o moznosti — chut,, cena, kvalita, vzhled ldhve, odriida, vyrobce, etiketa, zemé
puvodu a posledni moznost jiné, kde mohl respondent vyjadtit nazor, v ptipadé, ze faktor, ktery

pro n&j hraje dilezitou roli, nebyl v nabizenych variantach zatazen.

64 %
60 %
38 %
23% 22%
16%  15%
I I 11%
Chut Cena Kvalita Vzhled Odrida Vyrobce Etiketa Zemé
lahve ptivodu

Obrazek 11: Faktory ovliviiujici ndkup vina
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Sloupcovy graf z obrazku ¢. 11 zobrazuje aspekty, dle kterych se respondent rozhoduje pti
nakupu lahve vina. Odpovédi jsou sefazeny do grafu od nejvice dulezitych faktori po ty méné
dilezité. Vétsina respondentti se shodla na nazoru, Ze u vina hraje dulezitou roli chut’. Uvedlo
tak celkem 117 respondentt, tedy 64 %. Jen tésné na druhém misté se pak umistil pro
respondenty dulezity faktor —cena (110 osob, 60 %). Tretim dtlezitym faktorem je kvalita vina,
mysli si to 38 % respondentti. Naopak podle zemé puivodu se rozhoduje pouze 11 % osob.
V moznosti jiné, kterou mohl respondent doplnit podle svého nazoru, se opakovala pouze

varianta, ze dotazovany vino nekupuje viibec.

Otazka ¢. 6 - Zakoupili jste uz nékdy védomé bio/naturalni/biodynamické vino? (bez
chemického oSeti‘eni)

Nasledujici otazka zjistovala, zda uz nékdy respondent védomé a cilené zakoupil vino bez
chemického osetieni. Na vybér bylo ze ¢tyf moznych variant odpovédi — jesté nikdy, 1x, kupuji

ptilezitostng, kupuji pravidelné.

m Jesté nikdy = 1x = Kupuji pfilezitostné = Kupuji pravidelné

Obrazek 12: Nakup vina bez chemického osetieni
(Zdroj: vlastni zpracovani)
VyseCovy graf na obr. €. 12 rozd€luje dotazované podle toho, jak ¢asto nakupuji vino
bez chemického oSetieni. Nejvice respondentti (64 %) uvedlo, Ze vino bez chemického oSetfeni
doposud nezakoupili. Kazdy paty respondent (20 %) uvadi pftilezitostny nédkup tohoto vina.

Bohuzel pouze 3 % dotazovanych kupuji vino pravidelné. K podrobnéjsi analyze byla déle
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pouzita kontingencni tabulka a otdzka byla vyhodnocena v zavislosti na pohlavi, véku a

mesi¢nim piijmu respondenta.
* Modus: ,jesté nikdy*

Tabulka 10: Vztah mezi pohlavim a &etnosti nakupu vina bez chemického osetieni

Cetnost ndkupu
Pohlavi Soucet
Jesté nikdy 1x Prilezitostné | Pravidelné
Relativni ¢etnost muz 23,63 % 3,3% 7,14 % 1,65 % 35,72 %
Relativni ¢etnost Zena 40,11 % 9,34 % 13,19 % 1,65 % 64,29 %
vék 100 %
Relativni Cetnost 18-30 23,08 % 2,75% 9,89 % 0,55 % 36,27 %
Relativni Cetnost 31-40 19,23 % 4,95 % 6,59 % 22% 32,97 %
Relativni ¢etnost 41-50 12,64 % 3,85 % 2,75 % 0,55 % 19,79 %
Relativni ¢etnost 51-60 3,85 % 0,55 % 1,1% 0% 5,5%
Relativni ¢etnost 61+ 4,95 % 0,55 % 0% 0% 5,5%
Pfijem 100 %
Relativni ¢etnost Do fiz.ooo 21,98 % 1,65 % 2,75 % 0% 26,38 %
Relativni ¢etnost | 20-40 tis. 34,62 % 8,79 % 13,19 % 1,65 % 58,25 %
Relativni ¢etnost | 40-60 tis. 6,04 % 2,2% 3,3% 1,1% 12,64 %
Relativni ¢etnost | 60-80 tis. 1,1% 0% 0,55 % 0,55 % 2,2%
100 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 10 vyhodnocuje respondenty podle jejich Cetnosti nakupu vina v bio kvalité,

Vv zavislosti na pohlavi, véku a mési¢nim piijmu respondenta. Autorka se zde zaméfila na krajni
kategorie — ti, ktefi vino jesté nikdy nezakoupili a naopak ti, ktefi kupuji toto vino pravidelné.
40 % zen a 24 % muzi vino doposud védomé nikdy nekoupili. Naopak pravidelné vino kupuje

stejny pocet Zen jako muzii — pouze 1,7 %. Co se tyka véku dotazovanych, z téch, co vino
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nekupuji, je nejvice osob z vékové kategorie 18-30 let. Z pravidelnych zékaznikd jsou to
nejvice lidé ve veku 31-40 let. Vzhledem k mési¢nimu piijmu, téméf 35 % dotazovanych, kteti
vino jesté nikdy nekoupili, maji pfijem mezi 2040 tis. K¢ a zaroven nejvice lidi z této finan¢ni

kategorie kupuje vino pravidelné.

Ovéreni zavislosti mezi pohlavim respondenta a ¢etnosti nakupu vina v bio kvalité

HO: Neexistuje zavislost mezi Cetnosti nakupu vina v bio kvalité a pohlavim respondenta.

HA: Existuje zavislost mezi ¢etnosti nakupu vina v bio kvalité a pohlavim respondenta.

Pro ovéfeni platnosti nulové hypotézy byl vyuzit Pearsontiv chi-kvadrat test. Protoze
pro ziskana data (uvedena v tabulce ¢. 10) nebyl splnén pozadavek testu kladeny na hodnoty
teoretickych Cetnosti Ejj, jejichz hodnoty nebyly dostatecné velké, a tedy nespliovaly
pozadavek testu, kdy pouze 20 % z nich mtize byt mensich nez 5, byly dvé kategorie odpovédi

b 413

»kupuji prilezitostné* a ,,kupuji pravidelné* pro ucely tohoto testovani slouceny do jedné.
e Pearsontv chi-kvadrat: p = 0,40910, tedy p > o = hypotézu HO nezamitame.

Zavér: Nebyla zjisténa Zdadna souvislost mezi pohlavim a Cetnosti ndakupu vina beg

chemického oSeti‘eni.

Ovéreni zavislosti mezi vékem respondenta a ¢etnosti nakupu vina v bio kvalité

HO: Neexistuje zavislost ¢etnosti ndkupu vina v bio kvalité a vékem respondenta.

HA: Existuje zavislost mezi Cetnosti nakupu vina v bio kvalité a v€kem respondenta.

e Pearsoniv chi-kvadrat: p = 0,30177, tedy p > a = hypotézu HO nezamitame.

Zavér: Neexistuje vitah mezi vékem a Cetnosti nakupu vina bez chemického oSetient.
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Ovéreni zavislosti mezi prijmem respondenta a ¢etnosti nakupu vina v bio kvalité

HO: Neexistuje zavislost mezi ¢etnosti ndkupu vina v bio kvalité¢ a mésicnim piijmem
respondenta.

HA: Existuje zavislost mezi Cetnosti nakupu vina v bio kvalit¢ a mésicnim piijmem
respondenta.

e Pearsontv chi-kvadrat: p = 0,02029, tedy p < a = nulovou hypotézu zamitime ve
prospéch alternativni hypotézy.

e Craméruv koeficient V = 0,1891280 = slaba zavislost

Zavér: Byl prokazdan vitah mezi respondentovym mési¢nim piijmem a Cetnosti nakupu

vina V bio kvalité bez chemického oSetieni.

51



Otazka ¢ 7 - Co povaZzujete za diavody, pro¢ mizZe byt po
bio/naturalnich/biodynamickych vinech mensi poptavka?

Cilem otazky bylo zjistit, v ¢em lidé shledavaji problém nizké poptavky po bio vinech.
Otazka nabizela respondentim 5 moznych variant odpovédi — vysokd cena, nizka
informovanost, nediivéra v ,,bio“, méalo prodejnich mist, maly vybér a samoziejm¢ otazka
zahrnovala také variantu jiné, kdy respondent mohl doplnit vlastni ndzor. Mohlo byt uvedeno

vice moznych variant odpovédi.

80,33%
46,45%
32,24%
19,13%
l 6,56%
[
Vysoka cena Nizka Nedlvéra v Malo Maly vybér
informovanost "BIO" prodejnich
mist

Obrazek 13: Bariéry k nakupu vina bez chemického osetieni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

vvvvvv

Z grafu na obrazku ¢. 13 lze urdit, Ze jednozna¢né hlavnim ,,problémem* k nakupu tohoto vina
je jeho vysoka cena, konkrétné tuto bariéru zvolilo vice nez 80 % dotazovanych. Téméf
polovina respondenti (46,5 %) se domnivd, Ze jsou lidé mdlo informovani o moznosti
zakupovat vina v bio kvalité. 32 % (59 osob) si mysli, ze divodem mize byt nedavéra v bio.
Téméf pro petinu respondentt je divodem mensi poptavky po bio vinech malo prodejnich mist.

Variantu ,,maly vybér” uvedlo 7 % dotazovanych.
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Otazka €. 8 - Jaka je priimérna cena lahve vina, kterou jste ochotni zaplatit?

V této otazce bylo snahou zjistit, jakou maji lidé predstavu o cené, kterou by byli ochotni
zaplatit za lahev bézného konvencniho vina. Respondenti vybirali z péti cenovych intervali —

do 100 K¢, 101-200 K¢, 201-500 K¢, 501-1 000 K¢ a vice nez 1 001 K¢.

1,10%

= do 100 K¢ = 101 - 200 K¢ 201 - 500 K¢
501-1000 K¢ = 1001 a vice K¢

Obrazek 14: Primérna cena kupované lahve vina
(Zdroj: viastni zpracovani)
Na grafu na obrazku ¢. 14 lze vycist, Ze nejvice respondentli, a to skoro polovina
dotazovanych (45 %) je ochotna zaplatit za ldhev vina pouze mezi 101-200 K¢. Na druhém

misté skoncila cena vina do 100 K¢&. Pouze 2 % respondenti jsou ochotni dat za vino vice nez

500 K¢&. Podrobnéjsi vyhodnoceni otazky v zavislosti na mé&si¢nim piijmu respondenta udava

tabulka ¢. 11.

e Modus: ,,101-200 K¢
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Tabulka 11: Vztah mezi mé&si¢nim piijmem a cenou b&Zné kupované lahve vina

Mésiéni Cena za lahev
friom do 100 | 101-200 | 201-500 | 501-1000] 1001a | “°ucet
Pr K¢ Ké Ké Ké vice K¢
Aeb;?,'iﬁ? | 18 17 13 0 0 48
F::Eg:: do 2&000 3750% | 3540% | 27% 0% 0% 100 %
Relativn’ 980% | 934% | 7,14% | 0% 0% | 2637%
Aéb:t(:i: | 24 60 23 0 0 107
FZZ‘:EEZ: 200%%1|<'E4° 22.40% | 56,07% | 21,50 % 0% 0% 100 %
Rigﬂgtgc' 13,19% | 32,97 % | 12,64 % 0% 0% | 58,30%
Absolutni 10 5 7 1 0 23
cetnost
FZZ‘:EEZ? 400%%1|('56° 4348% | 21.74% | 3043% | 4,35% 0% 100 %
Relativni &,
ecj.tk'Z,C'ac 549% | 2,75% | 3,85% | 0,55% 0% 12,64 %
Avbsolutnl 0 0 3 ] . S
cetnost
Radkova
éang\S'f 6‘2330;63 0% 0% 60 % 20 % 20 % 100 %
Recflﬂzsgc' 0% 0% 110% | 055% | 055% | 2,20%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice dotazovanych je ochotno za lahev vina utratit mezi 101-200 K¢, z ¢ehoz témér 30
% ma mésicni piijem od 20 001 do 40 000 K¢. Dale se autorka zaméfila na krajni kategorie
mésic¢niho piijmu, tedy kolik jsou za lahev vina ochotni zaplatit lidé s pfijmem do 20 000 K¢,
a naopak lidé s pfijmem vysSim nez 60 001 K¢&. Lidé s mesi¢nim piijmem do 20 000 K¢ jsou
témet rovnomeérne rozdéleni mezi prvni tfi cenové kategorie vina (od 0-501 K¢). Respondentt
S nejvysSim piijmem bylo pouze 5, tedy z toho nelze vyvozovat zavéry, nicméné byli rozd€leni

do nejvyssich tii cenovych kategorii za lahev vina (od 201 K¢ az do vice nez 1 001 K¢).
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Na hladin€ vyznamnosti a =5 % byl proveden test nezavislosti. Aby bylo mozné test pouzit,
byly slouceny tii posledni kategorie ceny vina (201-500 K¢, 501-1000 K¢, 1001 a vice K¢&),
aby spliiovaly pozadavek na minimalni ¢etnost kategorie. U mési¢niho ptijmu byly slouceny

dv¢ posledni kategorie (40001-60000 K¢, 60001 a vice K¢).

HO: Neexistuje vztah mezi respondentovym mési¢nim piijmem a cenou, kterou je ochoten
utratit za ldhev vina.

HA: Existuje vztah mezi respondentovym meési¢nim piijmem a cenou, kterou je ochoten
utratit za ldhev vina.

e Pearsoniv chi-kvadrat: p = 0,00696, tedy p < a = nulovou hypotézu zamitaime ve
prospéch alternativni hypotézy.
e Cramérav koeficient V = 0,2200679 = jedna se zde tedy o slabou zavislost mezi

proménnymi.

Zavér: Byla prokdzdna zavislost mezi piijmem respondenta a Castkou, kterou je ochoten

zaplatit za lahey vina.
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Otazka €. 9 - Byli byste ochotni priplatit 100 K¢ k béZné prodejni cené za vino s garanci
nepouzivani chemickych pripravki na vinicich?

Touto otazkou mélo byt zjisténo, zda jsou respondenti ochotni za garanci nepouzivani
chemickych ptipravkt na vinici pfiplatit, a to konkrétn¢ 100 K¢ k bézné prodejni cené lahve

vina. Respondent mél na vybér ze dvou variant — ano, ne.

® Ano

m Ne

Obrazek 15: Ochota akceptovani ptiplatku za bio kvalitu
(zdroj: vlastni zpracovani)
Graf na obr. ¢. 15 udava rozdé€leni respondenti podle ochoty ptiplatit si za kvalitu. 38 %
dotazovanych si uvédomuje, Ze vino vzniklé v bio kvalit€¢ bez chemického oSetieni je
nadstandartni a nakladny produkt a jsou ochotni za né&j pfiplatit. AvSak 62 % si za kvalitu

pfiplatit nechce.
e Modus: ,ne

Daéle bylo pomoci statistické analyzy — test nezavislosti, na hladiné¢ vyznamnosti a=5 %

zkoumano, zda vySe mési¢niho piijmu respondenta ma na tuto otazku vliv.

HO: Ochota pfiplatit za bio kvalitu vina neni z&visld na mési¢nim piijmu respondenta.

HA: Ochota pfiplatit za bio kvalitu vina je zavisla na mési¢nim pfijmu respondenta.
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e Pearsoniv chi-kvadrat: p = 0,02832, tedy p < a = nulovou hypotézu zamitame ve
prospéch alternativni hypotézy.

e Cramérav koeficient V = 0,2434742 = spise slabsi zavislost

Zavér: Byla prokdzdana slabsi zdvislost mezi mési¢nim piijmem respondenta a jeho

ochotou piiplatit za bio kvalitu kupovaného vina.

Otazka €. 10 - Je podle Vs bio jen reklamni tah?

Otazka ¢. 10 si kladla za cil zjistit, co si respondenti mysli o bio kvalité, zda ji duvétuji,
anebo ji vnimaji pouze jako ,,marketingovou nalepku. Na vybér mél dotazovany z moznosti

kromé ano, ne jest€¢ moznost nékdy.

m Ano = Ne = Nékdy

Obrizek 16: Vnimani kvality bio jako reklamni tah
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze respondenti jsou ke znacce bio skepticti a
neduvétuji ji. Jak 1ze vycist z grafu na obrazku €. 16, pouze 29 % dotazovanych divétuje bio
kvalité. Pro zbylych 71 9% respondentl je bio bud’ vzdycky nebo alespoil nékdy jen

marketingova nalepka.
e Modus: ,,n¢kdy*

Tato otdzka byla dale vyhodnocena podle pohlavi, v€ku a mési¢niho pfijmu. Analyza byla

provedena na hladin¢ vyznamnosti a =5 %.
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Ovéreni zavislosti mezi pohlavim respondenta a duvérou v bio znacku

HO: Neexistuje zavislost mezi diivérou v bio znacku a pohlavim respondenta.

HA: Existuje zavislost mezi diivérou v bio a pohlavim respondenta.

e Pearsoniv chi-kvadrat: p = 0,16525, tedy p > o = hypotézu HO nezamitame.

Zavér: Nebyla zjisténa Zadnd souvislost mezi pohlavim a tim, jak lidé ditvéiuji znacce bio.

Ovéreni zavislosti mezi vékem respondenta a davérou v bio znac¢ku

HO: Neexistuje zavislost mezi divérou v bio a vékem respondenta.

HA: Existuje zavislost mezi divérou v bio a vékem respondenta.

e Pearsondv chi-kvadrat: p = 0,00263, tedy p < a = nulovou hypotézu zamitame ve
prospéch alternativni hypotézy.
e Cramérav koeficient: V = 0,2541638 = jedna se zde spiSe o slabsi zavislost mezi

proménnymi.

Zavér: Mezi vékem respondenta a vaimdnim bio znacky byla prokdzdana slabsi zavislost.
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Ovéreni zavislosti mezi prijem respondenta a duvérou v bio znacku

HO: Neexistuje zavislost mezi vnimanim bio a mési¢nim pfijmem respondenta.

HA: Existuje zavislost mezi vnimanim bio a mésicnim piijmem respondenta.

e Pearsoniv chi-kvadrat: p = 0,05598, tedy p > a = hypotézu nelze zamitnout.

Zavér: Nebyla zjisténa souvislost mezi mési¢nim prijmem respondenta a vnimdnim

znacky bio.

Otazka ¢ 11 - Pokud znate vinaFstvi, které se zabyva vyrobou
bio/naturalnich/biodynamickych vin, uved’te, prosim, jejich nazvy.

Cilem této otazky bylo zjistit, o kterych vinafstvich, zabyvajicich se vyrobou bio vina, maji
respondenti povédomi a pro¢ tomu tak je. Nejéetnéjsi odpoved (18X) byla spole¢nost Vinné
sklepy KH, coz muze byt zpiisobeno provadénim prizkumu pravé v oblasti Kutné Hory. Dale
respondenti uvadéli Vinatstvi u Kaplicky, pravdépodobné proto, Ze je vinafstvi velmi zndmé,
nicméné toto vinafstvi se vyrobou bio vina nezabyva. Jedinou dalsi spravnou odpovédi, ktera
se v prizkumu objevila, kromé Vinnych sklepti Kutnd Hora, bylo vinafstvi Volatik, na které si
vzpomnéli celkem 3 respondenti. Na zéklad¢ ziskanych odpovédi Ize tedy tvrdit, Ze 1idé moc
velké povédomi o vinafstvich, zabyvajicich se hospodafenim na ptirodni bazi, bez pouziti

chemickych pfipravkill, nemaji.

Nicméné Ceska republika je v ekologickém vinohradnictvi na velmi dobré urovni. Nachazi
se zde cca 960 ha vinic v ekologickém rezimu, coZ je 5 % ze vsech vinic v CR. Neni
prekvapenim, ze 92 % vinic v ekologickém rezimu se rozprostira v Jihomoravském kraji, ve
Stiedoteském kraji nalezneme 60 ha a zbylé vinice v Kralovéhradeckém, Usteckém, &
Vv hlavnim mésté Praha. Dle udaji z roku 2019 je registrovano zhruba 74 vyrobct vina v bio

kvalité. (Lovime.bio, 2019)
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4.6 Zavérecna zprava

V souladu s kapitolou 3.5, je nyni provedeny marketingovy vyzkum shrnut autorkou do

zavereCné zpravy.
Uvod

Marketingovy vyzkum trhu za pomoci dotaznikového Setfeni byl proveden ve
spolupraci se spolecnosti, zabyvajici se vyrobou biodynamickych vin, Vinné sklepy Kutna

Hora, s.r.o.
Cil prace

Problémem vedoucim k vyzkumu je niz$i poptavka po naturdlnich vinech. Cilem
dotaznikového Setfeni tedy bylo zjistit, jak vetejnost vnima pouzivani chemie v zemédélstvi, se

zaméfenim na produkty vinafstvi v bio kvalité.

Metody

Pro vyhodnoceni zékladnich vysledkii byl pouzit MS Excel, pokroc€ilejsi metody
analyzy dat byly provedeny v programu Statistica. Kazda otazka je nejprve vyhodnocena pro
jednostupniové tfidéni a vysledky zobrazeny graficky pomoci vyseCovych nebo sloupcovych
grafi. U kazdé otazky z dotaznikového Setfeni je uréen modus. Dale je provedena analyza pro
dvoustupniové tfidéni pomoci kontingencni tabulky a proveden test nezavislosti Pearsontv chi-
kvadrat. V ptfipadé prokazani zavislosti proménnych je pouzit Cramériv V koeficient, pfip.

Kontingenéni koeficient pro posouzeni sily zavislosti.
Vysledky

Dotaznik byl zaméfen nejprve obecné na biopotraviny, jak lidé vnimaji pouZivani
chemie v zemédé€lstvi, poté konkrétné na produkty vinafstvi v bio kvalité a posledni ¢ast otazek
se tykala cenotvorby. Vyzkum probihal od 14. zafi do 22. fijna 2020 a zapojilo se 26 %
oslovenych respondentt, S pievahou Zen. Nejvice respondentti bylo ve vékové kategorii 18-30

let s mési¢nim piijmem mezi 20 001 — 40 000 K¢.

Prvni otazka zjisStovala nakupni chovani zakaznikd s ohledem na ekologické
hospodareni vyrobce. Pouhych 19 % respondentl se zajiméa o vznik nakupované potraviny,

zbylych 81 % pfti nakupu neftesi, zda byla pfi vzniku chemicky oSetfena. Z podrobnéjsi analyzy
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vyslo najevo, ze zdjem o potraviny v bio kvalité¢ souvisi s mési¢nim ptijmem dotazovaného,
coz odpovida faktu, Ze bio potraviny jsou nakladné&j$i nez potraviny vzniklé s pomoci

chemickych piipravkda.

Cilem druh¢ otazky bylo zjistit, zda dotazovany vnima pouZiti chemickych latek v
potravinaistvi jako zdravi Skodlivé. 76 % respondentt si Skodlivost uvédomuje, zbytek se
domniva, ze chemie zadny $patny vliv na zdravotni stav ¢lovéka nema. Pouhych 25 % véticich
ve Skodlivost chemickych ptipravki se tedy pfi svém nakupu zajima o vyrobky Vv bio kvalité.
Zbylych 75 % nakupuje potraviny vzniklé za pomoci chemickych zasahi, ptestoze je vnimaji

jako negativni pro sviij zdravotni stav.

Dalsi otdzka se tykala znameosti pojmu bio zemédélstvi. V soucasné dobé, kdy bio
produkty zazivaji ,,boom®, se s pojmem 27 % z dotazovanych stale jesté nesetkalo. To, zda

respondent znd tento pojem, zavisi na jeho véku.

Nésledujici otazky uz se tykaly konkrétniho produktu — vina. Nejprve pruzkum

zjistoval, jak €asto lidé piji vino. Nejvice dotazovanych pije vino pouze pftilezitostné (51 %).

Hlavnim faktorem, dle kterého se respondent rozhoduje pfi ndkupu vina, se stala
chut’. Jen tésn€ na druhém misté se umistil rozhodujici faktor cena. Naopak nejméné dulezitym

faktorem je pro respondenty zemé, ve které vino vzniklo.

Sesta otazka dotazniku zjistovala, zda respondent uz nékdy védomé zakoupil vino
vzniklé bez chemického oSetfeni. VétSina respondentl (64 %) toto vino jesté nikdy
nezakoupila, naopak pravideln¢ ho kupuji pouze 3 % dotazovanych. Pomoci statistické metody

zde byla prokézéana opét souvislost s mésicnim piijmem respondenta.

Za hlavni bariéru k nakupu bio vina povazuji respondenti jednozna¢né cenu. Dalsi
Casto opakovanou bariérou byla nizkd informovanost. Naopak maly vybér vin vétSina

respondentti za problém nepovazuje.

Co se tyka ceny, kterou jsou respondenti ochotni utratit za lahev bézné kupovaného
vina, ta se pohybuje nejcastéji mezi 101-200 K¢, uvedla tak téméf polovina dotazovanych. Byla

zde prokéazéana opét souvislost s dosahovanym mésicnim pifijmem respondenta.

Dalsi otazka se snazila zjistit, zda by byli respondenti ochotni priplatit 100 K¢ k bézné

prodejni cené za vino s garanci nepouZiti chemickych pripravki. 38 % dotazovanych je
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ochotno pfiplatit za bio kvalitu, zbylych 62 % by si za kvalitu nepfiplatilo. Test nezavislosti

proménnych prokéazal souvislost s mésicnim pifijmem respondenta.

Otazka ¢. 11 byla zatazena s cilem zjistit, jak lidé vnimaji zna¢ku bio. Pouze 24 % ma
davéru v bio, zbytek respondenta si mysli, ze vzdycky nebo alesponl vV nékterych ptipadech je

bio pouze reklamni tah. Zde byla po provedeni analyzy zjiSténa souvislost S vékem respondenta.

Posledni otazka dotazniku byla jedina oteviend, kdy mél respondent uvést vinarstvi,
ktera se zabyvaji vyrobou vin bez pouziti chemickych piipravki. Nejcastéji respondenti

uvadéli Vinné sklepy Kutna Hora (18 osob) a 3 dotazovani uvedli Vinaistvi Volatik.
Doporuceni

Hlavnim divodem vyzkumného problému vedoucimu k Setfeni se ukézala byt prodejni
cena vina. Vino vzniklé v bio kvalité€ je nadstandartni produkt, ktery s Sebou nese i vyssi cenu.
Vzhledem Kk tomu, Ze vySe mési¢niho pfijmu ovliviiovala odpovédi jednotlivych respondenti
na nékolik otazek, bio vino je tedy spise pro segment zakaznikli z vyssi socialni vrstvy. Prave
ti jsou ochotni vyssi cenu za garanci bio kvality akceptovat. Spole¢nost by méla ziskat
zakazniky ze skupiny se stitednimi piijmy, kteti pochopi vyznam bio vina a stanou se alespoil

obcCasnymi odbérateli.

Dale z vyzkumu vyslo najevo, Ze jsou lidé malo informovani o vinech v bio kvalité, vétSina
dotazovanych neznd zadné vinafstvi zabyvajici se vyrobou téchto vin. Ke zlepseni je autorkou
navrhovana lep$i propagace, nejen spolec¢nosti samotné, ale i obecné€ zvySovani povédomi lidi
o naturalnich vinech. K tomu lze vyuzit v soucasné dob¢& oblibenou formu reklamy v podobé
,Influencer marketingu* (spoluprace s influencery?) na socialnich sitich. Dalsi moznosti je
uspofadani akce spojené s degustaci vina, kde by spole¢nost ke své propagaci mohla vyuzit
umisténi V turisticky vyhledavaném historickém meést¢ Kutna Hora a spolupracovat se
spole¢nostmi nebo portaly potddajici zdjezdy do tohoto meésta. Prohlidka centra by byla

zakoncena prave ochutnavkou a ziskanim informaci o naturalnich vinech.

2 Clovek, ktery ovliviiuje velké mnozstvi lidi pomoci socialnich siti.
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5 ZAVER

Diplomova prace méla za cil pomoci predstaveni zasad dotaznikového Setieni a nejcasteji
vyuzivanych statistickych metod pro jeho zpracovani — sestaveni, realizaci a vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni tykajici se oblasti marketingu vybraného podniku. Vybranym podnikem
ke spolupraci byla spole¢nost Vinné sklepy Kutna Hora, s.r.0. sidlici v historickém mésté Kutna

Hora ve Stiedoceském kraji a zabyvajici se vyrobou biodynamickych vin (vina vznikla bez

pouziti chemickych ptipravki).

Prace byla rozd¢€lena do Ctyt hlavnich kapitol. Prvni kapitola obsahuje teoretické informace
0 marketingu, jeho vyvoj a také soucasné nastroje v marketingu vyuzivané. Druha kapitola
pojednava nejprve obecné o marketingovém vyzkumu, poté jsou piedstaveny jeho faze a také
nejéastdji vyuzivané typy vyzkumu jak v Ceské republice, tak ve svété. Ve tieti kapitole jsou
obsazeny jednotlivé zasady K uskuteénéni Setfeni — vybér respondentl, sestaveni a ¢lenéni
dotazniku, typy otdzek a také statistické metody vhodné pro zpracovani jednotlivych typt

proménnych.

Posledni kapitola je vénovana sestaveni, realizaci a vyhodnoceni dotaznikového Setieni
s cilem predstavit metody vhodné pro analyzu ziskanych vysledkd. Dotaznikové Setieni Si
kladlo za cil zjistit, jak vefejnost vnima bio zemédé&lstvi, konkrétné se zaméfenim na vino v bio
kvalité (bez pouziti chemickych piipravkil) ve spolupraci se spole¢nosti Vinné sklepy Kutna
Hora. Dotaznik je poté shrnut do zavérecné zpravy, na kterou je v praxi kladen patfi¢ny duraz,

protoze tato zprava je jedinym hmotnym vysledkem, ktery ziska zadavatel vyzkumu.

Marketingovy vyzkum probihal elektronicky s vyuzitim on-line dotazniku na doméné
Google.com. Otazky se tykaly zajmu o produkty bio zemédélstvi, dale konkrétniho produktu
vinafstvi — bio vina, ceny, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit a v neposledni fad¢ také
povédomi o znamych vinafstvich. Nejvice dotazovanych bylo ve vékové kategorii 18-30 let,

S prevahou zen, s mési¢nim piijmem nejcasteji mezi 20 001 — 40 000 K¢.

Vétsina zékaznikd, 1 prestoze si je védoma Skodlivosti pouZivani chemickych latek pii
vzniku potraviny na zdravotni stav populace, béhem nakupu miru ekologického hospodateni
vyrobce netes$i. Zhruba Ctvrtina z oslovenych respondentli se s pojmem bio zemédélstvi
doposud ani nesetkala. Prizkum poukazal na zajimavy poznatek, kdy pouze 24 %
z dotazovanych divéruje kvalité bio, ostatni vnimaji tuto ,,nalepku‘ pouze jako marketingovy

tah.
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Velka vétsina respondentt se pti vybéru své lahve vina rozhoduje podle chuti, 0 néco méné
respondentl podle ceny. Nejméné rozhodujici pfi nakupu vina je pro oslovené zemé pivodu.
Co se tyka konkrétné vina v bio kvalité, 64 % respondentll vino zatim nezakoupilo, naopak
pravidelnymi zakazniky jsou pouze 3 % dotazovanych. Cetnost nakupu je zavisla na vysi
mesicniho piijmu respondenta. Osloveni lidé povazuji za nejvétsi bariéru ke koupeni chemicky
neosetfené¢ho vina jeho vysokou cenu. Nejvice dotazovanych je totiz ochotno investovat do

lahve vina maximalné 200 K¢ a nebyli by ochotni 100 K¢ za garanci bio kvality pfiplatit.

Z vysledkti prizkumu tedy Ize tvrdit, ze hlavnim problémem naturdlnich vin je
jednoznaéné jejich vysoka prodejni cena. Dilezitou roli ve vét§in€ otazek hral respondentiv
meésicni piijem. Toto vino nakupuje tedy spise segment zakaznikl z vysSi socialni vrstvy.
Spolec¢nost by méla vyuzit moznost ziskat odbératele (i kdyz pravdépodobné ne pravidelné) ze
skupiny se stiednimi piijmy, kdy tito lidé budou chapat vyznam bio vina a budou schopni ocenit

jeho kvalitu, a tedy si jej nejdiive ptilezitostné, pak i ¢astéji, koupi.

Dal$im shledanym nedostatkem vyplyvajicim z prizkumu je nizka informovanost at’ uz
celkové o bio zeméd€lstvi, tak i o moznosti nakupovat vino Vv bio kvalité. Autorkou byly
navrzeny postupy vedouci ke zlepSeni propagace a tim ke zvySeni povédomi lidi o téchto
vinech. Jednou znavrhovanych variant je v sou€asnosti hojné vyuZzivany ,Influencer
marketing®, dale bylo doporuceno vyuzit umisténi spole¢nosti v turisticky vyhleddvaném méste
ave spolupraci s organizatory zdjezdi usporadat pro turisty navstévu vinného sklepa s moznosti

ochutnat produkty naturalniho vinafstvi a ziskat informace z této oblasti.
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7 SEZNAM PRILOH

Piiloha A Dotaznik
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Priloha A
Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jmenuji se Katefina Altmannova a jsem studentka Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity
Pardubice a rdda bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se tykd vnimani naturalniho
vinafstvi. Jeho vyplnéni nezabere vice nez 5 minut. Vase odpovédi jsou anonymni a budou
slouzit pouze pro ucely mé diplomové prace.

Dotaznik je uréen pouze pro osoby starsi 18 let!

Pfedem Vam d€kuji za ochotu a €as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.

DOTAZNIK

Jste starsi 18 let?
o Ano
o Ne

1. Resite pti nakupu potravin miru ekologického hospodateni vyrobce?
o Ano
o Ne

2. Myslite si, ze chemické oSetfeni plodin ma vliv na V4§ zdravotni stav?
o Ano
o Ne

3. Setkali jste se n€kdy s pojmem bio zemé&délstvi? (hospodatfeni bez chemickych zasahti)
o Ano
o Ne

4. Jak casto pijete vino?
o Nepiji vino

Ptilezitostné

1x tydné

2-6x tydné

Kazdy den

o O O O

5. Podle ¢eho se rozhodujete pii koupi vina? (mlzete uvést vice moznosti)
o Kvalita

Chut

Cena

Vzhled ldhve

Etiketa

Vyrobce

Odrtda

O O O O O O O O



10.

11.

12.

13.

Zakoupili jste uz nékdy védome biodynamické vino? (vino bez chemického oSetieni)
o Jesté nikdy
o 1Ix
o Kupuji ptilezitostné
o Kupuji pravidelné

Co povazujete za divody, pro¢ miize byt po biodynamickych/naturdlnich/bio vinech
mensi poptavka? (miiZzete uvést vice moznosti)
o Vysoka cena
Nedavéra v ,,BIO*
Maly vybér
Malo prodejnich mist
Nizka informovanost

O O O O O

Jaka je primérna cena lahve vina, kterou jste ochotni zaplatit?

o Do 100 K¢

o 101200 K¢
o 201-500 K¢
o 501-1000 K¢
o 1001 a vice

Byli byste ochotni ptiplatit 100 K¢ k bézné prodejni cen€ za vino s garanci nepouzivani
chemickych ptipravkl na vinicich?

o Ano

o Ne

Je podle Vas bio/naturalni/biodynamické vino jen reklamni tah?

o Ano
o Ne
o Nékdy

Pokud znate vinafstvi, které se zabyva vyrobou bio/naturalnich/biodynamickych vin,
uved'te, prosim, jejich nazvy.

Jaké je Vase pohlavi?

o Muz
o Zena
Jaky je Vas vek?

o 18-30

o 31-40

o 41-50

o 51-60

o 61+
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14. Jaky je Vas mésicni piijem?
o Do 20000 K¢
o 20001-40000K¢
o 40001-60 000 K¢
o 60001-80000K¢
o Vice

Dékuji za vyplnéni dotazniku! Pokud stojite o vysledku prizkumu, napiste zde svlij kontaktni
email.
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