RESUME

Ve své préci se v teoretické Casti zabyvam teoretickymi vychodisky, metodologii,
technikami a samotnym procesem marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti popisuji
a analyzuji marketingovy vyzkum provedeny v roce 2003 mezi distributory a importéry
a navstévniky mezinarodniho veletrhu s vinem a destildty London International Wine and

Spirits Fair.

SUMMARY

The theoretical part of my Bachelor thesis discusses theoretical way out, methodology,
technology and the process of marketing research. The practical part describes and
analyses the marketing research among distributors, importers and visitors at London

International Wine and Spirits Fair in 2003.
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UVOD

Ziji a pracuji ve vinafském regionu a mezi zakazniky nasi spolednosti,
specializované na marketingové komunikace, je fada firem, které se zabyvaji vyrobou
¢i obchodem s vinem nebo jejich ¢innost s vinafstvim néjak souvisi. Velmi uzce
spolupracujeme se spolecnosti Wine Investment — obchodni a marketingovou firmou,
ktera se specializuje na tuzemsky a zahraniéni obchod s predikatnimi viny z Ceské

republiky a ze Slovenska.

V obdobi pfed vstupem CR do Evropské unie byla mezi ¢eskymi vinaii patrna
nervozita z otevieni se evropskému trhu s vinem. Cesky trh s vinem je ve srovnani
s evropskymi vinafskymi supervelmocemi (Francie, Italie, Spanélsko) nesrovnatelné
maly. Nicméné osobita kvalitni vina, kterd nasi vinafi uméji vyrobit, maji na
evropském trhu Sanci uspét. Dlkazem jsou mnohd ocenéni ceskych vin na
zahrani¢nich vystavach a soutézich. Produkt, ktery obstoji na evropskych trzich tedy
existuje. Problém je vSak v pfipravenosti naSich vinaifi obchodovat se svymi
produkty na evropském trhu. Z celkové roéni produkce vina v CR cca 54 mil. litra
[statistika MZe CR, 13] je ho do zahrani¢i vyvazeno jen velmi malé mnozstvi. Celkova
ro¢ni spotieba vina u nas ¢ini cca 160 mil. litréi vina [Cesky statisticky uiad, 14], dovoz
vina tedy pifevysSuje celoroéni produkci vina z CR. Podle poznatki koleglh ze
spolecnosti Wine Investment vSak cCeSti a moravsti vinafi maji zdjem své

nejkvalitnéjsi produkty vyvazet.

Vroce 2002 proto ptisli kolegové =z firmy Wine Investment s napadem
produkovat vinaiskou expozici pfedstavujici vina z CR na veletrhu London
International Wine and Spirits Fair 2003 s cilem pokusit se pfedstavit a prosadit na
evropském trhu zejména jihomoravskéd vina, kterd maji kvalitativni pfedpoklad pro
obchodni uspéch. Nasim ukolem bylo tuto expozici produkovat a ptipravit v§echny
veletrzni marketingové komunikace. Tento podnét byl prvopocatkem népadu vyuzit
této prilezitosti a zrealizovat na tomto veletrhu vyzkum, ktery by zjistil moznosti
a podminky pro obchodovani s ¢eskymi viny na evropském trhu. LIWSF je jednim ze
tii nejvyznamnéjSich evropskych veletrhi s vinem a sjizdi se na né&j producenti

a obchodnici s vinem z celého svéta [Brintex, 5].
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Zpracovali jsme tedy projekt na realizaci marketingového vyzkumu na tomto
veletrhu a pozadali prostfednictvim spolecnosti Wine Investment o dotaci Vinafsky
fond CR, jehoz smyslem a ukolem je podpora &eského a moravského vinafstvi pied
vstupem do Evropské unie 1 po ném. A uspéli jsme. Vinafsky fond pfislibil dotaci na
tento projekt marketingového vyzkumu. Sestavili jsme tedy plan vyzkumu, stanovili
vyzkumné metody a pro vyzkum jsme pfipravili dotazniky a proSkolili tazatele.
V pribéhu LIWSF v kvétnu 2003 jsme provedli primarni sbér dat soubézné
s produkci historicky prvni expozice vinait z Ceské republiky na tomto veletrhu.
Informace o expozici CR na tomto veletrhu v roce 2003 jsou uvedeny na strankach
internetové prezentace na adrese www.wineofczech.com. Do ledna 2004 jsme
primarni data analyzovali a vysledky jsme zpracovali do zavére¢né zpravy, kterou
jsme predlozili Vinafskému fondu k dal§imu pouziti vSemi vinafi, ktefi o to

prostiednictvim fondu projevi zajem.

Ve své bakaldtské praci se zabyvam touto na$i praci, ktera byla prvnim
marketingovym vyzkumem takového rozsahu, ktery jsme do té doby realizovali. Nase
odbornd pfipravenost byla ddna naSimi soudobymi zkuSenostmi a mnozZstvim
informaci, které jsme =ziskali z odborné literatury a také ze studia na UTB.
Ptedpokladam, Ze naSe prace méla sva pozitiva a vysledky jsou dostate¢né prukazné,
nicméné¢ se domnivam, a praxe béhem primarniho sbéru dat i pfi jejich vyhodnoceni

ukdazala, ze jsme se dopustili také nckterych chyb.

Pfedmétem mého zajmu je tedy nas vyzkum zpétné analyzovat, najit pozitiva
1 omyly a chyby a poucit se z nich pro pfisti obdobny vyzkumny tkol. V zavéru své
prace navrhnu opatfeni a doporuceni pro lepsi a kvalitn€j$i zvladnuti obdobného

vyzkumu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

., Reklamni pracovnici, kteri ignoruji vyzkum, jsou stejné nebezpecni jako generdlove,

kteri se neobtézuji desifrovat nepratelske signaly.
David Ogilvy [Ogilvy, 9]

Slozitd socialné-ekonomicka realita kazdy den ovliviiuje vyrazn€ nas kazdodenni
zivot. To je divodem, pro¢ by se kazdy, kdo chce vytvaret marketingové produkty a
komunikace mé¢l naucit ji poznavat a porozumét vzajemnym vztahlim a zdvislostem. Pro
ekonomické subjekty je zivotné dilezit¢ umeét sledovat predevSim situaci na trhu, své
zakazniky, své konkurenty a rovnéZ umét spravné rozpoznat pozici sebe sama. K tomuto
ucelu lze vhodné vyuzit metodologicky propracované nastroje a metody marketingového
vyzkumu. Kvalita vyzkumu zavisi na schopnostech a odbornych piedpokladech realizatorti

(vyzkumnikil) a zadavateld a zejména na jejich vzajemné spolupréci a komunikaci.

Utelem marketingového vyzkumu je pomahat fesit a zdokonalovat marketingova
rozhodnuti, vybirat optimalni moznosti feSeni a spoluvytvafet plany marketingovych
opatfeni. Pokud se marketing zabyva ziskovym uspokojenim potieb trhu, je nutné trhu a
potiebam zakaznikt, kteti trhy vytvareji porozumét. Toto porozuméni muze byt intuitivni,
zalozené na ,,selském® rozumu, nebot’ mnoho tspésnych rozhodnuti v minulosti vychazelo
z pouhych piedtuch. Moderni trh ve vysoce konkurencnim a stale vice se globalizujicim
prostiedi vSak vyzaduje stale ptesn€jsi informace pro spravnd marketingova rozhodnuti.
Intuice jako jediny rozhodovaci nastroj se v tomto prostiedi jevi jako velice riskantni.
Vylohy na netispéch mohou byt obrovské a v kone¢ném diisledku mohou znamenat fatalni
ztratu pozice na trhu. Spravné aplikovany marketingovy vyzkum je u€innym nastrojem pro

porozuméni modernimu rozmanitému a rychle se vyvijejicimu trhu.

1.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, shromazd’ovani analyzovani a
vyhodnocovani informaci, tykajicich se urCitého problému, pfed kterym firma stoji.

[Kotler, 1]

Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazertiim

rozpoznavat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby. [Foret, Stavkova, 2]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkl této analyzy fidicim pracovnikiim.

[Foret, Stavkova, 2]

Marketingovy vyzkum je pozndvani zékaznikli — kdo jsou nebo kdo by mohli byt nasi
zakaznici, jejich sociodemografické charakteristiky, jejich zivotni podminky, Zivotni styl,
hodnotové orientace, zplisob chovani a rozhodovéni, kdo a jak je ovliviluje a jak je

ovliviuji marketingové komunikace. [Foret, Stavkova, 2]

1.2 Metody marketingového vyzkumu

V ptistupu ke klasifikaci empirického marketingového vyzkumu existuje mnoho
riznych hledisek. Elementarni vyznam ma rozliSeni na primdrni kvalitativni a kvantitativni
a sekundarni marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum je rovnéz diferencovan jako
zakladni a aplikovany. Z hlediska obecné metodologie se také bézné rozliSuje vyzkum

popisny (deskriptivni), diagnosticky (kauzalni) a prognosticky.

1.2.1 Primarni marketingovy vyzkum

Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek.

Prakticky jde o sbér informaci v terénu. [Foret, Stavkova, 2]

Primarni marketingovy vyzkum se rozliSuje jako kvalitativni a kvantitativni, pticemz
v praxi se oba zpiisoby ¢asto kombinuji. Mira sloZzitosti zkoumanych jevl a obtize spojené
s jejich poznavanim jsou faktory, které urcuji, zda bude realizovan vyzkum kvantitativni
nebo kvalitativni. Je mozné také oba tyto typy vyzkumu chapat jako dvé etapy
empirického vyzkumu. V prvni etapé, kdy je nutno poznat sledovany jev ma vyzkum
kvalitativni charakter. Ve fazi, kdy je jev dostate¢né poznan a popsan je mozné métit jeho

jednotlivé stranky a vyzkum nabyva charakter kvantitativni.

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlejsi soubory, snazi se zjistit ndzory a chovani
lidi co nejvice standardizované a pomoci statistickych postupii. Tento vyzkum je provadén
tehdy, jsou-li pfedmétem zkoumdni jevy, které nejsou skryty smyslovému poznani, maji

jednozna¢ny vyraz a jsou do urcité miry poznané. Zakladnim ukolem kvantitativniho
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vyzkumu je zkoumat tyto charakteristiky jevi: rozsah vyskytu, frekvenci a intenzitu.
Zjisténé hodnoty se zapisuji do souboru stabilnich ukazateld, které jsou zjiStovany na

velkych souborech jednotek (lidskych jedincti).

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum umoziiuje poznat motivy chovani lidi a vysvétlit pfi¢iny. Ukolem
tohoto typu vyzkumu je odhalovat nezndmé skutecnosti o zkoumanych jevech a zejména
jejich obsah: existenci a strukturu téchto skutecnosti, jejich vlastnosti, funkce a faktory,
které zkoumané jevy ovliviluji nebo snimi jinak souviseji. Kvalitativni vyzkum
bezprostiedné zachycuje vlastni dynamiku zkoumaného jevu a jeji pfic¢iny. Tento vyzkum
se orientuje na pochopeni smyslu jednajicich subjekti a jeho ucelem primarné neni

poskytnout matematicky a statisticky zpracovatelné mnozstvi informaci.

1.2.2 Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundérni vyzkum dodatecné statisticky zpracovava a vyuziva data, které jiz nékdo
primarné shromazdil pro jiné ucely nebo zadavatele. U sekundarniho vyzkumu je rozdil
mezi tim, jestli jsou k dispozici data neagregovana, tedy v ptivodni hodnoté, nebo data
agregovana, ktera jsou hodnotové sumarizovand za cely soubor, pfipadné¢ do podoby
statistickych hodnot (procenta, priméry, koeficienty). I agregovand data mohou byt
v marketingovém vyzkumu velmi uzitecna. Umoziuji srovnavat celky (napf. mésta,
podniky, regiony), postihnout vyvoj jevl v ¢ase a zejména jsou dulezitd jako vstupni data

o zkoumaném jevu pro pfipravnou fazi primarniho marketingového prizkumu.

1.2.3 Zakladni marketingovy vyzkum

Zakladni (badatelsky) marketingovy vyzkum se zabyvé teoretickym feSenim dané
problematiky (teorie chovani a rozhodovani zakaznikll) a neocekavaji se od né&j zaddné

navrhy feseni.

1.2.4 Aplikovany marketingovy vyzkum

Cilem aplikovaného marketingového vyzkumu je shromdzdit potifebné udaje
k vyjasnéni zkoumaného problému a navrhnout nové hypotézy (nadméty, napady) jeho

praktického feSeni.
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1.2.5 Popisny marketingovy vyzkum

Vysledky popisného (deskriptivniho) vyzkumu popisuji jevy, se kterymi se v dané
oblasti setkdvame. Popisny vyzkum zachycuje zkoumany problém tak, jak v daném

okamziku vypadé, hovoifime o ném také jako o prizkumu.

1.2.6 Diagnosticky marketingovy vyzkum

Vysledky diagnostického (kauzalniho) prizkumu nepopisuji pouze dany problém, ale
snazi se o formulaci hypotéz, hledd pficiny, souvislosti, pravidelnosti jevii a vztahy

pti¢iny a nasledku. Vychodiskem pro tento vyzkum je ¢asto ptedchozi popisny vyzkum.

Vv

1.2.7 Prognosticky marketingovy vyzkum

Tento vyzkum se snazi postihnout souc¢asné vyvojové trendy a predpokladat budouci

stav. M¢l by poskytnout informace kam spéje vyvoj zkoumaného jevu.

1.2.8 Dalsi typy marketingového vyzkumu

Vyse uvedené c¢lenéni vyzkumnych Setfeni respektuje zejména samotnou realitu
zkoumanych jevl. Ttidéni vSak muize vychazet rovnéz ze zaméru a cili vyzkumnych
pracovnikl. RozliSujeme ¢lenéni podle funkce (teoreticky, aplikovany a metodologicky
vyzkum), podle poznavacich cilii (popisny a explikativni vyzkum), podle pojeti tématu
(komplexni a casteCny vyzkum), podle zaméfeni na rozsah (extenzivni a intenzivni
vyzkum), podle zptisobu provedeni (individudlni a tymovy vyzkum) a podle délky trvani

(operativni a dlouhodoby vyzkum).

1.3 Techniky marketingového vyzkumu

Zakladni techniky marketingového vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani, experiment

a analyza vécnych skutec¢nosti. [Syrunek, Komarkova, Kasparova, 4]

Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patfi osobni pohovory, pozorovani,
experiment a pisemné dotazovani, ale také obsahova analyza textli a jinych symbolickych
vyjadieni. Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou individudlni hloubkové

rozhovory a skupinovy rozhovor. Hloubkovy individualni rozhovor se pokousi objasnit
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hlubsi pfiiny uréitych nazorG a urcit¢tho chovani. Pfi individualnich hloubkovych
rozhovorech se Casto pouZzivaji tzv. projekéni techniky, které maji probudit asociace a
predstavivost respondenta. Mezi projektivni techniky patii testy slovni asociace,
dokonCovani vét, interpretace obrazka aj. Ve skupinovych rozhovorech (focus group)
probiha moderatorem fizena diskuse ve skupiné lidi, vybranych s ohledem na cilovou
populaci. Jde zde pfedevsim o sledovani procesu spoleenského (skupinového) pisobeni

na formovani individuélnich nazoru a individualniho rozhodovani.

1.3.1 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postuptim marketingového vyzkumu. Pouziva se
pfi ném vhodnych nastrojii (dotaznikl) a vhodné zvoleného kontaktu s dotazovanym.
Kontakt maze byt piimy (pisemné odpovédi na otazky v dotazniku) nebo zprostiedkovany
tazatelem vstupujicim mezi vyzkumnika a dotazovaného (napt. pifi Ustnim nebo

telefonickém dotazovani).

Pisemny kontakt

Pisemny kontakt je zprostfedkovan pomoci dotazniku nebo ankety. Tvorba dotazniku
a jeho spravné slozeni je klicovym ptfedpokladem pro uspéch vyzkumu. Dobry dotaznik
musi vyhovovat ucelové technicky a psychologicky. Sestaveni dotazniku a formulace
otazek musi byt voleno tak, aby dotazovany mohl na otazky co nejpiesnéji odpovédet na
to, co nas skutecné zajima. Pfi formulaci otdzek v dotazniku je pro vyslednou validitu
celého vyzkumu kliCovd srozumitelnost a jednoznacnost otazky. Je lépe vyhnout se
problematickym a sugestivnim otazkdm, které tim, jak jsou polozeny, pfedem nabizeji
ocekavanou odpoveéd. Rovnéz je nutné vytvofit podminky pro to, aby se dotazovanému
tento ukol zdal snadny, pfijemny, zadouci a chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal

strucn¢ a pravdive.

Osobni rozhovor

Vyzkum formou osobniho kontaktu se zpravidla déje formou interview, skupinového

dotazovani nebo telefonickym rozhovorem.

Osobni rozhovor (interview) je standardizovany rozhovor tazatele s jednim

respondentem. Nevyhodou rozhovoru je Casova, finan¢ni 1 organizacni ndrocnost. Pro
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ziskani dostatecného poctu respondenti musime mit k dispozici dostatek vyskolenych
tazateli, ktefi musi uskute¢nit osobni kontakt s kazdym jednim respondentem. Tazatelé
nesporn¢ ovliviiuji respondenty a mohou tak negativné ovlivnit validitu vyzkumu, je proto
nutné je nalezit¢ kontrolovat. Interview zachovdva méné anonymity, ale vime pfesné, kdo
nam na otazky odpovidal. Pfi rozhovoru muize tazatel dovysvétlit otdzku, které respondent
nerozumi. Vyhodnd je kombinace rozhovoru spozorovanim (tazatel se ptd jen
respondentli, ktefi napf. nakupuji vyrobek, ktery je zkouman). Rozhovor mize byt
standardizovany (strukturovany), kdy je pfedem pfipraveno to, na co se tazatel ptd, nebo
nestandardizovany (nestrukturovany), kdy nejsou pfedem urCeny zavazné formulace

otazek a jejich potradi.

Pti skupinovém rozhovoru (tzv. focus group) dotazovana skupina lidi nékolik hodin
diskutuje feSeny problém se zkuSenym marketingovym pracovnikem — moderdtorem

diskuse. Je to vhodna forma predvyzkumu pred samotnym vyzkumem Sirokého rozsahu.

Telefonické dotazovani se déje na dalku prostiednictvim telefonniho pfistroje.
Ptednostmi tohoto zplisobu dotazovani jsou zejména rychlost, cena a vétsi anonymita.

Nevyhodou je vynucena stru¢nost.

Typologie otazek

Existuji dva zékladni typy otdzek — oteviené a uzaviené. V otevienych otazkach
nejsou predkladany dotazovanému zadné varianty odpovédi. Mlze se vyjadtit svobodné,
podle svého, svymi slovy. Vyhodou takovych otdzek je prostor pro zamysleni, aby si
soucCasn¢é nejveétsi nevyhodou tohoto typu otdzky pii zpracovani dotazniku, zpusobujici
obtiZe pfi zpracovani. Odpovédi je potieba pied zacatkem vyhodnocovani nejprve projit a

kategorizovat, zaradit, okodovat.

Uzaviené otazky naopak nabizeji n€kolik variant odpovédi, ze kterych si dotazovany
vybere nejprijatelnéjsi. Vyhodou je snadné a rychlé vyplnéni otazky a nasmérovani
respondenta na to, co nas zajima. Nevyhodou je nutnost vyjadfit se v danych variantach.
To je divodem, pro¢ jsou uzaviené otdzky ve vyctu moznosti doplnény o variantu
odpovédi ,,jiné*, ,,nevim® nebo ,,nejsem si jist“, které je vlastné volnou otazkou a umoziuji
respondentovi doplnit, co povazuje za dalezité mimo dané kategorie odpoveédi uzaviené

otazky. Timto vznikd otazka polooteviend. Uzaviené otazky dale rozliSujeme jako



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

dichotomické (mozné odpoveédi pouze ano-ne), vybérové (polytomické s vybérem jedné
alternativy), vyctové (polytomické s vybérem vice alternativ) a polytomické s uvedenim

potadi alternativ (urCeni potadi).

Vhodnym néastrojem pro méfeni nazorti a postojli je Skalovani. U hodnotici skaly se po
respondentovi zada, aby vyjadfil sviij postoj ke zkoumanému objektu zaznamenanim urcité

pozice na stupnici.

Pro rozdéleni dotazovanych do skupin uzivame tzv. filtracni otazku, ktera nasméruje
dotazované na odlisné nésledujici otdzky podle odpovédi na tuto otazku. Pozdéji pii
zpracovani dotazniki filtraéni otdzka umoznuje rozdélit vhodné skupiny dotazovanych na

rizné podsoubory.

1.3.2 Pozorovani

Pozorovani je ziskavani primarnich informaci, které systematicky provadéji k tomu
vyskoleni pozorovatelé¢ v danych podminkach. Dilezitym ptfedpokladem je objektivita
pozorovatele, tj. nezavislost pozorovatele a objektu. Nesmi dojit k vzdjemnému ovlivnéni.
Pozorovani tedy probiha bez aktivni uCasti pozorované¢ho. Velmi dilezity je systematicky
zaznam pozorovani, kdy je zaznamenavano chovani pozorovaného osobné nebo pomoci
elektronickych pfistroji. Ke zkoumanému chovani je nutno peclivé vybrat reprezentativni

vzorky populace a reprezentativni vzorek chovani.

1.3.3 Experiment

Experimentalni metody vyzkumu sleduji vliv nezavislych jevli na nové vytvorené
situace. Cilem je zachytit reakci na novou situaci a najit vysvétleni pro toto chovani,
porozumét piicindm. Provadény jsou obvykle laboratorni experimenty v definovatelném

prostfedi a pfirozené experimenty, které probihaji v pfirozenych podminkach.

1.3.4 Analyza vécnych skutecnosti

Jde o analyzu skutecnosti vécné povahy, které jsou produktem lidské ¢innosti. Tento
typ sociologického vyzkumu se opird o hmatatelné vysledky c¢innosti ¢lovéka. Nastroji
analyzy vécnych skutecnosti jsou analyza dokumentl, analyza fyzickych stop, obsahové

analyzy a ptipadové studie.
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,»Analyza vysledkt lidské ¢innosti ma vzdy jeden spole¢ny znak. To, ¢im se zabyva,
vzniklo nezdvisle na vyzkumném tkolu. Véci vznikly zdocela jinych divodd nez
vyzkumnych a plni nebo splnily svoji funkci a nechaly po sobé dikaz své existence
v nejriznéjsi podobé. Ulelem vyzkumii produkti je tyto stopy shromazdit, utfidit a

interpretovat.” [ Syrunek, Komarkova, Kasparova, 4]

1.4 Marketingovy vyzkum jako proces

Kazdy marketingovy vyzkum se vyznacuje zvlastnostmi, vyplyvajicimi z jedine¢né
povahy feSeného problému. Pribéh kazdého vyzkumu se dé€li na etapu ptipravy vyzkumu a
na etapu jeho realizace. V kazdé z téchto etap se uskuteciiuje posloupnost krokt, které
spolu navzajem souviseji a doplituji se. Chyby a nedostatky v kterémkoli kroku pribéhu
vyzkumu mohou zpisobit vazné oslabeni nebo dokonce znehodnoceni vysledkl vyzkumu.
Pro tuspé&$nou realizaci vyzkumného ukolu je nutné vyvarovat se vSech neurcitych
vymezeni. Jako je tomu u vétSiny aktivit i marketingovy vyzkum potiebuje peclivé
naplanovani pfed samotnym zapocetim vyzkumu. Pozadavky na vyzkum a jeho provedeni
se odvijeji od zadani cili vyzkumu. Ty urcuji jaky typ vyzkumu a jaké vyzkumné metody

budou nejvhodnéji uzity.

1.4.1 Stanoveni vyzkumnych cili

vvvvvv

vyzkumu, kterd vymezuje oblast, kam bude zaméfen vyzkum v dalSich fazich. Piesné
stanoveni vyzkumnych cili umoziiuje zvolit takové postupy, které skutecné dosdhnou

potiebnych informaci k vyfeSeni problému.

Pii stanovovani cili vyzkumu mlzeme zvézit vychozi piedpoklady pro ziskavani
informaci pomoci otdzek: Existuji dostupna sekundarni data? Jaké jsou moznosti ziskani
primarnich dat? Je pocet osob vzhledem k pozadovanym informacim a uvazované metod¢
prilis velky, pfesn¢ odpovidajici nebo maly? Jaky typ informaci lze ziskat? Jaka bude
organizace zajiSténi primarnich dat? Jak4 prezentace vysledkl je pozadovana? Odpovédi

na tyto otdzky by mély vyustit do vypracovani projektu vyzkumu, jeho planu.

Od informaci, které jsou béhem procesu marketingového vyzkumu ziskdvany se

vyzaduje, aby byly relevantni pro feSeni dan¢ho problému, validni — obsahové spravné,
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reliabilni — spolehlivé, pravdivé a ovétitelné, napt. opakovanim postupi, a v neposledni

rad¢ také efektivni, ziskané dostatené rychle a s pfijatelnymi naklady.

1.4.2 Priprava a sestaveni planu — projekt vyzkumu

Plan vyzkumu je druhym logickym krokem po definovéani problému a stanoveni cill.
Projekt vyzkumu umoziuje v kterékoli fazi kontrolu pribéhu vyzkumu a jeho ptipadnou
upravu. Projekt vyzkumu definuje: formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu
feSeni a urceni vyzkumného cile a jeho zdtvodnéni; pfedbéznou predstavu o tom, co Ize od
vyzkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich znalosti; stanoveni informacnich potieb,
jejich strukturu a zdroje; navrzeni vybérového souboru, jeho velikost a sloZeni, navrzeni
mista a casu vyzkumu; stanoveni vhodné techniky a nastroji vyzkumu; zplsob
kontaktovani respondentii; pfedvyzkum (pretest — praktické ovétfeni sbéru informaci);
vlastni vyzkum; statistické zpracovani vysledki; interpretaci a prezentaci vysledkl; Casovy

rozvrh jednotlivych etap a rozpocet nakladl na vyzkum.

1.4.3 Vymezeni souboru a jeho vybér

Vymezeni zdkladni jednotky s ohledem na dosaZeni stanoveného cile vyzkumu je
soucasti disledné pripravy marketingového vyzkumu. RozliSujeme pravdépodobnostni a

zamérny vyber, ktery se dale obvykle ¢leni na kvétni a typologicky.

Pro pravdépodobnostni vybér se definuje vybérova jednotka (zékaznik, domécnost,
firma apod.), stanovi se pravdépodobnost zahrnuti jednotky do vybéru a uplatni urcita
technika vybéru, napt. losovani, generovani ndhodnych ¢isel nebo vybér n-té jednotky ze
sefazené tady jednotek. Nejjednodus$im moznym uspotadanim pravdépodobnostniho
vybéru je prosty nahodny vybeér.

Kvétni zdmérny vybér spoc¢iva ve snaze vytvofit dokonalou zmenseninu zékladniho
souboru. Podle struktury zakladniho souboru je uréen postup pro vybér jednotek, aby byla

zachovana proporcnost podle kontrolnich znakii — vyznamnych charakteristik zakladniho

souboru.

Typologicky zamérny vybér je vhodny, pokud je zapotfebi analyzovat typické

predstavitele nékterych skupin. Tento postup zamérného vybéru se obvykle uziva napft. pti
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segmentaci trhu. V ramci tohoto vybéru se voli bud’ staly soubor respondentti, tzv. panel

pro trvalejsi sledovani jednotky, v ostatnich ptipadech se provadi zvlastni vybér.

Urceni velikosti vybérového souboru je pomérné obtizné. Hovofime zde o tzv.
reprezentativnosti vzorku. Z praktického hlediska — rychlost a mala finan¢ni naro¢nost, je
vyhodné podrobit zkoumani co nejmensi pocet respondentd. Z pohledu zobecnéni
vysledku Setfeni u vybérového vzorku na cely zakladni soubor je tato snaha pravé opacna.
Stanoveni poctu respondentd zavisi na variabilit¢ zkoumaného znaku, na velikosti
ptipustné odchylky a na zvolené pravdépodobnosti vyjadiené koeficientem spolehlivosti.
Vybér poctu respondentii je zalozen na statistické teorii. Blize je o této problematice
pojednano v odbornych publikacich [Foret, Stavkova, 2, str. 51-57], [Hague, 3, str. 91—
94].

1.4.4 Volba vyzkumnych metod

Vybér a zdiivodnéni vybéru vyzkumnych metod je soucasti projektu vyzkumu. Toto
zdivodnéni musi zdliraznit zejména pozadavek relevantnosti pouzitych technik. Spolu se
zdivodnénim se k projektu prikladaji rovnéz formalizované nalezitosti ptisluSnych technik
(dotaznik, zdznamovy list pozorovani, scéndi rozhovoru apod.). Vyzkumné techniky jsou

blize popsany v kap. 1.2 a 1.3.

1.4.5 Navrh dotazniku

Dotaznik je strukturovany sled otdzek, navrzenych za ucelem zjiSténi nézori a faktd a

nasledného zaznamenani téchto udajt. [Hague, 2]

Ulohou dotazniku je zpravidla ziskani pfesnych informaci od respondentt, poskytnuti
struktury rozhovoru, zajisténi standardniho formulare pro zapis zjiSténych skutecnosti a
ulehéeni zpracovani ziskanych dat. RozliSujeme dotazniky strukturované (velké dotazové
programy), polostrukturované (vyzkumy, kde je potieba zaznamenat predem

neodhadnutelné odpovédi) a nestrukturované (hloubkové rozhovory a skupinové diskuse).

Pfi navrhu dotazniku je tfeba dbat dilezitych zasad. Otazky musi byt lehké,
srozumitelné a ptesné, nesméji byt zaujaté, negativni a pii jejich formulaci by nemél byt
uzivana dvojsmyslna nebo neznama slova, slang a zkratky. Funkcnost a pfesnost dotazniku

je zapotiebi vyzkouSet béhem pretestu.
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Typologie otazek je podrobné uvedena v kap 1.3.1.

1.4.6 Sbér primarnich a sekundarnich udaju

Empiricky sbér primarnich a sekundarnich dat je realiza¢ni etapou navazujici Gizce na
ptipravné faze procesu marketingového vyzkumu. Kvalita sbéru dat silné¢ ovliviiuje
vysledek prizkumu a je zapotiebi vénovat samotnému sbéru udaji nalezitou pozornost.

Metody sbéru primarnich a sekundéarnich dat jsou podrobnéji popsany v kap. 1.2.

Oblibenou a c¢asto uzivanou metodou jsou pii primarnim sbéru informaci osobni
rozhovory a to hned z n€kolika diivodi. Béhem osobnich interview maji respondenti delsi
¢as na rozmyslenou a tazatel 1épe porozumi hodnoté odpovédi. Pozornost respondenta je
ziskana na delsi dobu a vznikd vétsi pocit diivérnosti rozhovoru. Tazatel stojici tvari v tvaf
respondentovi ma veétsi moznost kontroly a také byva méné Casto odmitnut, nez napf.
anonymni tazatel na konci telefonni linky. Je dosazena vyS$§i piesnost a spravnost
odpovédi. Tazatel¢é mohou pfipojit po skonceni rozhovoru do dotazniku dal$i poznamky,

které mohou naptiklad pfinést novy thel pohledu na zkoumany problém.

V ptipadé provadéni sbéru primarnich udaji formou osobniho rozhovoru pomoci
tazatelll je nanejvys dilezité vénovat nalezitou pozornost tazatelim samotnym a jejich
uloze. Pfed zapocetim vyzkumu musi byt tazatelé nalezité vyskoleni a sezndmeni s cily
vyzkumu a zejména s dotaznikem a jeho ucelem. Tazatelé, at’ uz si to uvédomuji nebo ne,
respondenty vzdy ovliviiuji. Tento obvykle nezadouci uc¢inek je nutné proskolenim a
poucenim tazatelti pfed za¢atkem vyzkumu a jejich kontrolou v pribehu vyzkumu vhodné

usmeérnovat nebo minimalizovat.

1.4.7 Vyhodnoceni zjiSténych udaji

Po provedeni empirického sbéru dat nésleduje etapa, kdy je tieba shromazdéné udaje
zpracovat a vyhodnotit. Pro statistické zpracovani je nutné data nejprve kategorizovat a
zakodovat je. Kategorizace znamend piesné vymezeni proménnych, snimiz budou
realizovany dal§i operace. Cim vice je kategorii, tim naroén&jsi a obtizngjsi je testovani
hypotéz a provadéni relacni analyzy, tj. analyzy souvislosti mezi jednotlivymi otdzkami.
Nejobtiznéjsi je kategorizace u technik, které¢ poskytuji kvalitativné riiznorodé informace.
V tomto ptipad€ je mnohdy vychodiskem kvalitativni analyza a kategorizace je vlastné

spojena s prezentaci vysledkl Setfeni. Kategorizace se fidi presnymi pravidly: kategorie
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musi byt ur€ovany v souladu s vyzkumnym ukolem; musi se vzajemn¢ vyluovat; musi byt

na sob¢ nezavislé a musi byt odvozeny z jednoho principu.

Vedle kategorizace je dalsim nezbytnym krokem pro dal$i zpracovani navrh kédovani.
Smyslem kodovani je pfipravit data tak, aby bylo mozné je kvantifikovat a dale statisticky
zpracovat. Kodovani je vlastn¢ prifazeni urcité, zpravidla ¢iselné, hodnoty ke kazdé otazce

a varianté odpovédi.

Jesté pred zahajeni statistického zpracovani je dilezité sebrand data zkontrolovat
z hlediska jejich korektnosti. Vytazeny by mély byt vSechny protokoly prvotniho

zjisStovani dat, které jsou vyplnény nespravné nebo neuplng.

Takto pfipravend data je mozné statisticky zpracovat — roztiidit. Pro potieby
interpretace vysledkll je potfeba data dale syntetizovat a zpiehlednit. Pti zpracovani je
proto uzivano riznych forem popisu: grafické zndzornéni Cetnosti, relativnich cetnosti,

kumulativni ¢etnosti, miry polohy — trovné nebo miry variability.

V dalsi fazi zpracovani dat se zjiStuji vécné vyznamy a hledaji se zdivodnéni
(zdGvodnitelnych) souvislosti mezi méfenymi proménnymi. Méteni souvislosti se provadi

mezi dvéma nebo vice proménnymi.

Tato faze vyzkumu je ukoncena ve chvili, kdy jsou vSechna data statisticky
zpracovana a vysledky zjisténi zptehlednény a vizualizovany napt. formou Cciselnych

hodnot a grafii.

1.4.8 Vypracovani zavérefné zpravy

Po statistickém zpracovani dat nastdva etapa, ve které je tieba vyhodnocené udaje
interpretovat a zaradit je k sobé navzajem nebo je pfifadit do soustavy poznatki diive
ziskanych. Interpretace zacind popisem (deskripci) sledovanych jevii, v dalSich fazich se

posuzuje zavislost a podminecnost jednotlivych proménnych.

Vypracovani zavérecné zpravy je posledni fazi vyzkumu. Tento dokument by mél
obsahovat vSe nejpodstatnéjsi o tom, co a jak a s jakymi vysledky bylo v pribéhu vSech
etap vyzkumu provedeno. Krom¢ prezentace ziskanych poznatkii by se ve zpravé méla
objevit 1 hodnoceni téchto vysledkd a jejich vysvétleni. Zavéreénd zprava by meéla
obsahovat také podrobny popis metodiky pro posouzeni kvality dat a pro ovéfeni

vyzkumnych postupt a rovnéz jako dokumentace, kterda umozni v budoucnu na vyzkum
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navazat. Informace v zavérecné zpravé by meély byt vécné, srozumitelné a logicky
strukturované. Struktura obsahu byva obvykle uspofddéana takto: vymezeni problému (cile,
predmét, hypotézy), metodika (techniky, vzorek, procedury, sbér dat, posouzeni
reprezentativnosti) a vlastni vysledky (interpretace, zavéry s doporucenim). Zavere¢na
zprava by méla byt oponovana nezavislym vyzkumnym pracovistém. Nedilnou soucésti
zavérecné zpravy by mély byt také navrhy na opatfeni a doporuceni. Ty musi vychazet ze

zjisténi vyzkumu a vzdy musi odpovidat stanovenym ciliim.

Spravné provedend zavérend zprava uzavira vécné a metodologicky vyzkum, dava
moznost opakovani vyzkumu za srovnatelnych podminek, ddva moznost kontroly a

zejména otevira prostor pro dal$i poznavani.

1.5 Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu

1.5.1 Vyzkum ucastniki trhu

Na trhu neni firma nikdy sama, vzdy na trhu spoluptisobi dalsi subjekty, které
negativné nebo pozitivné ovliviiuji jeji podnikatelské aktivity a prosperitu. Vyzkum
ucastnikl trhu se zabyva vymezenim zakladnich uloh a popisem téch, kdo tyto tlohy plni.
RozliSujeme pét zakladnich roli na trhu: jsou to dodavatelé, konkurenti, prostfednici,
vefejnost a predev§im zékaznici. Vyzkumy se nejcastéji tykaji zékaznikd, protoze
pfedevsim ti nabizeji nové prilezitosti, ale vSichni U€astnici trhu jsou stejné¢ vyznamni a

informace o nich jsou stejné dilezité.

Analyza chovani zakaznika zkoumd co si zdkaznik kupuje a pro¢. Vyhodnocuje
z pohledu zakaznika vyrobek, jeho vlastnosti, cenu prodané mnozstvi, frekvenci a misto

nakupu a také diivod koupé. To je dilezité zejména v oblasti spokojenosti zdkaznikd.

Spokojenost zékaznika je rozhodujicim faktorem pro uspésSnost firmy na trhu. Ve
vyzkumu spokojenosti zdkaznika zkoumame image produktu, ocekdvani zakaznika, jeho
vnimani kvality a hodnoty produktu, stiznosti, loajalitu a vztahy mezi témito

hypotetickymi proménnymi.

Cilem analyzy konkurence je zjistit, kdo je konkurentem firmy, jaké jsou cile a
strategie konkurence, jaka bude reakce konkurence na opatfeni firmy, a ktefi konkurenti

jsou silni a ktefi slabi.
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1.5.2 Vyzkum velikosti trhu

Velikost trhu udavaji zejména zakaznici. Jde zejména o pocet jednotek schopnych
spotfeby schopnych tuto potfebu ekonomicky zabezpecit a skutecné spotifebovavajicich.
Tti zékladni ukazatele velikosti trhu jsou: trzni potencidl (dlouhodobé absorpéni schopnost
trhu), trzni kapacita (skute¢nd spotieba na trhu) a trzni podil (podil jednoho podniku na
skutecné spotieb¢). Z téchto tii ukazatelti 1ze odvodit tzv. nasycenost trhu, coz je podil

mezi trzni kapacitou a trznim potencialem.

1.5.3 Segmentacni vyzkum

Trzni segment je skupina zdkazniki, kterd vykazuje shodné nebo podobné spotiebni
chovani. Firmy pracuji s trhem, v ostfe konkuren¢nim prostredi, diferencované — vytvareji
riiznou nabidku pro riizné zékaznické skupiny. Ukolem segmenta¢niho vyzkumu je najit
segmentacni charakteristiky a vymezit jednotlivé segmenty vcetné jejich spotfebniho
chovéni. Spotfebni segmenty charakterizuji dvé zékladni kategorie: charakteristiky
spotiebni situace a charakteristiky zakaznika. Typickymi charakteristikami zdkaznika jsou
kategorie geografické (region, velikost lokality, hustota osidleni), demografické (v¢k,
pohlavi, velikost rodiny, zivotni styl, pfijem, povolani, vzd€lani, narodnost) a
psychografické (socialni tfida, zivotni styl, osobnost, uzivatelsky status).

Segmentacni studie nejcastéji zjistuji odliSnosti v oekavani zakaznikd z riznych
segmentl na novy vyrobek, citlivost jednotlivych segmentl na riizné komunikacni néstroje
a odlisnosti v hodnoceni vyrobku u dvou zakladnich skupin — téch, co spotfebovavaji

a naopak téch co nespotiebovavaji.

1.5.4 Vyzkum poti'eb

Vyzkum potieb vychéazi z nutnosti védét, co zdkaznici potfebuji, jak intenzivné tuto
potiebu prozivaji, jaka je hierarchie jejich potfeb a jak se tyto potfeby meéni v Case.
Zakladni vyzkum potieb dlouhodobé zkouma vyvoj potieb v Case, sleduje a analyzuje
tendence a trendy. Odbytovy vyzkum potieb zjiStuje soucasné potieby v souvislosti

s jejich uspokojovanim konkrétnimi vyrobky na trhu a preferencemi téchto vyrobki.
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1.5.5 Vyzkum vnimani

Vyzkum vniméni (percepce) sleduje vztah spotiebitele k vyrobku: zda spotiebitel vi
o existenci vyrobku, jestli ma o ném informace, jaké ma k vyrobku stanovisko — jak jej
hodnoti, zda produkt akceptuje, uzivad a zda jej ma v oblibé. Tento vyzkum mize byt

provadén ve vztahu k jednotlivym produktiim, ale 1 znackam a firmam.

Vyzkum vniméani produktu zjistuje postoje vuci produktu, které souviseji s jeho
uzivanim, uzitkem (vlastnosti) a simage (souhrn ptedstav spotiebitell o produktu).
Vyzkum vnimani znacky zjist'uje zda a jak je znacka znadma, jaké vzbuzuje asociace a proc

je vyuzivana, jeji vnéjsi znaky, projevy a jeji image.

1.5.6 Vyzkum nastrojii marketingového mixu

Vyzkumy zaméfené na marketingovy mix zkoumaji jeho jednotlivé nastroje a odhad

nutnych zmén. Maji funkci kontrolni a prognozni.

Vyrobkovy vyzkum informuje o uspéSnosti nebo netispé$nosti vyrobku na trhu a je
zasadnim pro Cinnost firmy. Vyzkum stdvajiciho vyrobku zjistuje, jak je zakazniky
vniman vyrobek, ktery je na trhu. Vyzkum v pribéhu vyvoje nového vyrobku dava
odpovéd’ na ptipadné pfijeti vyrobku spotiebiteli a jde vlastné o vyzkum namétd na vyrobu
vyrobkl. Vyzkum novych vyrobkl je vyuZivan u novych vyrobkli na trhu o nichz
potfebujeme znat, do jaké miry spliuji predstavy trhu a jakymi vlastnostmi nebo
doprovodnymi informacemi je vhodné je jest¢ doplnit. Pfi testovani nazvu ovéfujeme
¢itelnost a vyslovitelnost nazvu, asociace ve vztahu k nazvu, odli$nost od jinych nazva a
také ziskdvame nové naméty na nazvy. Cilem vyzkumi souvisejicich s obalem vyrobkl je
zjistit aspekty uzivani, vnimani obalu spotiebiteli (identifikace), zjiSténi ndpadnosti
(rozliSeni) ve srovndni s vyrobky konkurenénimi, odhad emociondlniho plsobeni
(komunika¢ni hodnota obalu) a odhad presvéd¢ivosti a vypovidaci hodnoty slovnich

informaci uvedenych na obalu.
V ramci cenového vyzkumu miizeme zjistovat jakou cenu ocekava zakaznik, v jakych

cenovych polohach je produkt ptijatelny, jakou cenu je zdkaznik jeSté ochoten zaplatit

a kdy uz je cenové nepfijatelny.
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Cilem vyzkumu distribuce je zjistit potencidlni moznosti zvySeni odbytu, odstranéni
distribu¢nich chyb, budovdni a vybér distribucnich cest, zjisténi potieby tréninku

prodavact a uroven vyuziti vS§ech poskytnutych propagaénich materiald.

Vyzkum pro potieby marketingové komunikace zjiStuje c¢elnost vyuziti jednotlivych
komunikacnich forem a rovnéz Gcinnost jejich vyuziti. Pfi zkoumani dosahu, frekvence
a ucinku propagace jde o posouzeni vyznamu jednotlivych médii propagace daného
produktu. M¢fenim ucinnosti propagace dostaneme vyjadieni, zda propagace splnila

ocekavané cile a méla oekavany komunikaéni a v neposledni fad¢ také prodejni ti¢inek.
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II. PRAKTICKA CAST
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2  MARKETINGOVY VYZKUM REALIZOVANY NA
MEZINARODNIM VELETRHU LIWSF 2003

London International Wine & Spirit Fair je jeden z nejvétSich tradi¢nich vinaiskych
veletrhli v Evropé. Na veletrhu kaZzdoroéné vystavuji nejvyznamnéjsi producenti, prodejci
a importéfi vina a destilatd z celého svéta. Veletrh LIWSF v roce 2003 probihal ve dnech
20.-22. kvétna 2003 ve vystavni hale South Hall at ExCel v byvalych docich u feky Temze
v Londyné a byl to 23. ro¢nik tohoto veletrhu.

Prezentace vinafstvi, producentd vin, importér i obchodnikil s vinem a destilaty
probihal v sekcich podle vinatfskych oblasti jednotlivych zemi. Tradi¢n¢ se na nejveétsi
vystavni plode prezentovaly vinai'ské svétové velmoci — Francie, Italie, Spané&lsko, USA,
Australie, Jihoafricka republika a dalSi. Nemald plocha vSak byla obsazena i mensimi
vinafskymi oblastmi (narodni pavilony) a producenty vina z celého svéta a také z vychodni
Evropy. Nejkurioznéj§im veletrznim stankem, ktery vSak jen podtrhl svétovy vyznam
tohoto veletrhu, byla prezentace vin a destilatii z Bali. Poprvé v historii se v roce 2003
zhi¢astnila tohoto prestizniho vinafského veletrhu také Ceska republika. Ve skromném a
jednoduchém veletrznim stanku se prezentovalo pét vyznamnych jihomoravskych vinatstvi

a probihala zde permanentni ochutnavka jejich vin.

U piilezitosti realizace a produkce veletrzni expozice CR na tomto veletrhu provedla
marketingova a komunika¢ni agentura DK STUDIO, s.r.o. sbér primarnich dat v ramci
marketingového vyzkumu mezi ndvstévniky a vystavovateli. Realizace tohoto vyzkumu
byla mozna diky finanéni dotaci Vinaiského fondu CR. V priibéhu celé realizace vyzkumu
pracovnici ze spole¢nosti DK STUDIO uzce spolupracovali s vinafskymi odborniky
z firmy Wine Investment, s.r.0., nejuzeji s Ing. Patrikem Staskem, odbornikem na obchod

s vinem a majitelem firmy.

2.1 Mezinarodni veletrh London International Wine and Spirits Fair

Veletrh LIWSF zahrnoval kromé vystavnich expozic a narodnich pavilonl rovnéz
doprovodné programy, seminaie, vzdélavaci programy a fizené degustace vin ve specidlni
casti veletrhu (Tasting Area) pro ndvstévniky 1 vystavovatele. Novindiim bylo k dispozici
tiskové centrum s fadou informaci o vystavovatelich a o veletrhu samotném. Produkce

veletrhu byla vyborné zvladnuta jak z pohledu vystavovateld, tak i navstévniki.
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2.1.1 Veletrh LIWSF 2003 v ¢islech

Na veletrhu se prezentovalo vice nez 1 100 vystavovatelli ze 43 zemi celého svéta na

celkové vystavni ploge 31 500 m”. [Evans a kol. 6]

Podle oficidlnich statistik veletrzniho auditu navstévnikd, provedeného na LIWSF
2003, veletrh v tomto roce navstivilo celkem 16 171 registrovanych navstévnikl ze zemi

celého svéta. Anglickych navstévniki ptislo 9 635.

North America
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Far East

0,
Australasia =

6%
Eastern Europe
4%
South America
3%
North America
4%
Middle East
1%
Europe
72%

Obr. 1 Geograficka struktura navstevnikit LIWSF 2003 [5]

Veletrh v roce 2003 navstivili nej¢astéji obchodnici, ndkupci vina a 1idé z vrcholového

managementu.

Other
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26%

Press [editors]
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General
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Finance
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Sales / Marketing
33%

Obr. 2 Struktura navstévniki LIWSF 2003 podle profese [5]

Navstévniky veletrhu byli nejcastéji zaméstnanci obchodnich, importérskych a

producentskych firem.
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Obr. 3 Struktura navstévnikit LIWSF 2003 podle firem [5]

Nejcastéjsim ditvodem navstévy veletrhu bylo vino, nebo destilaty soucasné s vinem.
Pomérné mnoho navstévnikl uvedlo i jiny diivod navstévy veletrhu, patrné proto, Ze na
veletrhu byly Casto vystavovany gastronomické a sommeliérské potteby, specialni sklo pro
vinafskou gastronomii a také potieby a technologie pro vinatfe, napt. korkové nebo

umeélohmotné uzavéry nebo vyrobky pro baleni vin a napojt.

Neither
24%

Wine
37%

Spirits
Wine & Spirits 3%

3B%

Obr. 4 Struktura navstévnikii podle ucelu navstevy [5]

2.2 Priprava vyzkumu na veletrhu LIWSF 2003

Na pocatku roku 2003 byla oficialng pfislibena dotace z Vinaiského fondu CR na
realizaci marketingového vyzkumu Analyza trhu s vinem na veletrhu LIWSF 2003. Kromé
ptipravy produkce veletrzni expozice zacala rovnéz ptiprava marketingového vyzkumu.

Béhem piipravné faze vytvorili pracovnici realizani firmy ve spolupraci s vinaiskymi
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odborniky celkovy projekt vyzkumu, ktery zahrnoval obsahové i Casové vSechny faze
vyzkumu a definoval metodiku a postup dil¢ich praci. Prvnim krokem bylo stanoveni cilii

vyzkumu a pracovni hypotézy.

2.2.1 Vyzkumny tym

Jadro vyzkumného tymu vytvofili Ing. Patrik StaSko, vinafsky odbornik a majitel
obchodni vinafské spolecnosti Wine Investment a spolumajitelé marketingové a
komunika¢ni agentury DK STUDIO Katefina a Daniel Kamendrovi. Tym se v riznych
fazich vyzkumu podle potieby rozsifoval o nckolik produkénich pracovniki, tazatele,
spolupracujiciho obchodniho partnera v Anglii, lektora anglického jazyka a zpracovatele

dotazniku.

2.2.2 Cile vyzkumu a formulace hypotéz

Pracovnim zadanim a vychozi myslenkou celého projektu vyzkumu bylo zjistit, jaké
jsou moznosti pro vyvoz ¢eskych a moravskych vin na anglicky trh. Vyzkumnici vychazeli
z toho, ze dosud nebyl v Anglii realizovan zadny obdobny vyzkum a nebylo mozné se
opiit o vysledky takového jiz provedeného vyzkumu ztéto zemé. Z obecnych uvah,
ziskanych odbornych a profesnich zkuSenosti a dostupnych faktli bylo postupné

zformulovéno Sest dil¢ich cilt vyzkumu.

Prvnim vyzkumnym cilem bylo zji§téni, zda anglicky trh viibec zna vina z CR, tedy
povédomi anglickych zdkaznikii o ceskych vinech a Ceskych producentech vina. Na
zaklad¢€ tohoto vyzkumného cile byla formulovéana hypotéza: na anglickém trhu jsou vina

z CR neznama.

Druhym cilem bylo zjistit zda jsou vina produkovana v CR konkurenceschopna na
anglickém trhu co do jejich kvality, miru jejich zddanosti na trhu a zjiSténi kvantitativnich
moznosti vyvozu vin z CR. Hypotéza: vina z CR jsou kvalitativné konkurenceschopna, ale

zdjem o né je maly, protoze trh je nasycen.

Tretim cilem bylo zjistit jaké druhové (Cervené, bilé, odriidové, znackové, cuvée atd.)
a kvalitativni zatfidéni vina preferuji zakaznici na anglickém trhu. Pfi formulaci tohoto cile
bylo vychazeno z kvalitativniho tfidéni vin podle ¢eského Vinatského zékona (zékon

¢. 115/1995 Sb. v novelizovaném znéni zakona ¢. 216/2000 Sb. a ¢. 50/2002 Sb. a
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provadécich vyhlasek Ministerstva zemédélstvi ¢. 297/2000 Sb., 298/2000 Sb. a 299/2000
Sb. ve znéni podle novelizaci), zejména jeho €asti pojednavajici o kvalitativnim zattidéni
vin podle stupné cukernatosti mostu a technologie vyroby. Hypotéza byla formulovana
takto: anglicky trh vyzaduje vina vysoké kvality, preferovany budou nejspiSe specialni

druhy vin (ledové, slamové, botrytické sbéry).

Ctvrtym cilem bylo zjiiténi optiméalniho cenového rozmezi, v jakém budou vina z CR
piijatelna pro anglicky trh. Pfi formulaci hypotézy tvir¢i tym vychazel z predpokladu
vysoké nasycenosti trhu kvalitnimi a velmi lacinymi viny z ,tfetiho svéta® (Chile,
Australie), ale i vysoké konkurenci tradi¢nich vin vinatskych supervelmoci (Francie, Italie,
Spanélsko, USA). Hypotéza: zakaznici na anglickém trhu budou akceptovat spise stiedni

nebo nizsi cenu vina dovazeného z CR s ohledem na konkuren¢ni produkty.

Patym cilem vyzkumu bylo zji$téni optimalni adjustace vin pro anglicky trh. Cilem
bylo zjistit zvyklosti na britském trhu (pocet 1ahvi v kartonu, obsah lahve) a rovnéz mistni
zdkonné podminky pro baleni vin (povinné udaje na etiketé, vratnost lahvi, apod.).
Hypotéza byla formulovana takto: anglicky trh ma, pokud jde o adjustaci a baleni vina,

obdobné zvyklosti jako trh cesky.

Poslednim definovanym vyzkumnym cilem bylo zjisténi optimalnich obchodnich
podminek pro prodej Ceskych vin na britském trhu. Vyzkum mél podle tohoto cile zjistit,
jaké jsou optimalni formy nabidky vin zCR a jaké jsou mistni obchodni zvyklosti
(marketingova podpora, distribuce). Hypotéza: anglicky trh ma, pokud jde o obchodni
podminky, obdobné zvyklosti jako trh Cesky.

2.2.3 Zdroje dat, vymezeni souboru a volba vyzkumnych metod

Naslednym krokem pro dalsi ptipravu vyzkumu bylo hledani sekundarnich zdroji dat.
Pozornost vyzkumnikii se zaméfila na moznosti ziskdni dostupnych oficialnich zdroji
sekundarnich informaci pfimo v Anglii — oficialni statistiky, zadkony vztahujici se
k problematice vinafstvi a dostupné statistické piehledy z minulych ro¢niki veletrhu
LIWSF. Na zaklad¢ takto ziskanych tdaji byl vymezen potfebny soubor — zkoumany
vzorek, ktery by byl dostacujici pro prikaznost vyzkumu. V roce 2002 navstivilo veletrh
LIWSF vice nez 14 000 registrovanych navstévnika. Jako prikazny vzorek byl urcen
koeficient 0,05 = 5 % navstévnikl. Cilem primarniho sbéru dat vyzkumu bylo tedy dotazat

alespon 700 navstévniki veletrhu LIWSF.
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Misto a c¢as zkoumaného vzorku byl dan mistem a casem konéani veletrhu.
Typologicky vybér byl determinovan ptichozimi navstévniky a vystavujicimi na veletrhu
LIWSEF. Jako vyzkumna metoda byl zvolen osobni rozhovor uskuteénény prostiednictvim

tazatell, ktefi méli k dispozici dotaznik = primarni zdroj dat.

2.2.4 Priprava dotazniku

Vyzkumny tym byl postaven pied ukol piipravit na zdkladé formulovanych hypotéz
dotaznik pro navstévniky a ucastniky veletrhu, pomoci néhoz by bylo mozné zodpoveédét
neznam¢é skuteCnosti a potvrdit nebo vyvratit hypotézy. Na zéklad¢ zjisténé struktury
vystavovatell a navstévnikl veletrhu z roku 2002 byly nakonec piipraveny dotazniky dva,
pficemz kazdy znich byl zaméfeny na jinou skupinu dotazovanych. Dotaznik pro
importéry a distributory (viz ptiloha P II) byl zaméfen na konkrétni moznosti a podminky
obchodovani s vinem a dotaznik pro navstévniky (viz ptiloha P I) byl zaméten zejména na

spotiebni zvyklosti.

Strukturované dotazniky byly postupné zjednoduSeny na dvanact otazek a oba byly
jesté v CR vyzkouSeny cca deseti nezavislymi osobami s obdobnym zaméfenim jako

pozdéjsi predpokladani dotazovani (lid¢, ktefi maji vino v oblibé a obchodnici s vinem).

Dotazniky byly graficky zpracovany do piehledné formy, ptelozeny do anglictiny (viz
ptilohy P III a P IV) a nakopirovany v dostatecném mnozstvi. Tazatelim byly zajiStény

tvrdé desky se zajistovacimi klopami, dostatek kontaktnich vizitek a tuzky.

2.2.5 Vybér a Skoleni tazateli

Pted samotnou realizaci vyzkumu byli dikladné pfipraveni tazatelé, na néz byly
kladeny naro¢né pozadavky: museli byt schopni dobie komunikovat na odborné urovni
(vinafské terminologie). Pocet tazateld byl stanoven na Sest, pficemz béhem tfi dni konani
veletrhu a béhem dostupného denniho ¢asového rozsahu osmi hodin, musel podle planu
kazdy tazatel denné zvladnout 40 rozhovori, tj. pét za hodinu. Jako tazatelé¢ byli
konkursem vybrani externé tii brigadnici — dva studenti a soukromy ucitel anglického
jazyka a interné¢ zaméstnanci spolecnosti DK STUDIO a Wine Investment. VSichni

tazatelé prosli testem znalosti anglického jazyka.
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Vyzkumny tym naplanoval a pfipravil nezbytné Skoleni pro tazatele s lektorem
anglického jazyka, ktery probéhl tyden pted konanim veletrhu. Béhem tohoto Skoleni byly
tazateliim vysvétleny cile vyzkumu a byli podrobn¢ seznameni s dotaznikem a s anglickou
odbornou terminologii vetné slangovych vyrazl, se kterymi se mohli pfi vypliovani

dotaznika setkat.

Tazatelé¢ nebyli proskoleni v komunikac¢nich dovednostech a zplsobech navazani
kontaktu. Tésn¢€ pred zacatkem vyzkumu jeden z tazatell onemocnél a jiz nezbyl prostor a

¢as pro vyhledani a vyskoleni nahradnika. Tazateltl do Londyna odjelo pouze pét.

2.3 Realizace vyzkumu na veletrhu LIWSF 2003 — sbér dat

Realiza¢ni fdze vyzkumu probéhla béhem tfi dni kondni veletrhu London
International Wine and Spirits Fair v obdobi od 20. do 22. kvétna 2003 ve vystavni hale
ExCel v Londyné. Veletrh byl otevien denné od 10 do 18 hodin.

2.3.1 Sbér primarnich dat

Primérni data byla ziskdna osobnimi rozhovory vedenymi tazateli, ktefi béhem
rozhovort vypliovali pfipravené dotazniky. Veskerd komunikace tazateli a respondentt
byla vedena v hovorové anglictiné. Tazatelé méli za ukol pohybovat se volné¢ v celém
prostoru vystavist¢ a na zaklad¢ vlastniho uvazeni a pfedchoziho doporuceni vybirat a
oslovovat vhodné osoby pro rozhovor. Kritériem vhodnosti bylo zejména spravné
rozpoznani cilové zdjmové skupiny (navstévnik veletrhu, importér), dale bylo nutno se
vyhnout rozhovoru s osobami podnapilymi a vystiihat se tak nerelevantnich odpovédi.
Dotazovani importérti probihalo pfimo na veletrznich stancich importérskych firem, které
mély ve veletrznim prostoru vyhrazeno zvlastni misto. Zazemi pro kratkodoby odpocinek
tazatelll a pfipravu na proces dotazovani zajistila ve vhodné mife veletrzni expozice CR na
veletrhu. Jeden pracovnik (kmenovy ¢len vyzkumného tymu) mél funkei supervizora a
dohlizel permanentné na praci tazatelti, vhodné je korigoval, pomahal feSit neoCekdvané
situace a problémy a konstruktivné odstranioval ptipadné chyby. V jednom ptipadé doslo
k selhani tazatele, ktery se pokusil nedokonceny rozhovor a nedoplnény dotaznik sam
vyplnit. Dotaznik byl okamzit¢ vyfazen a tazatel stazen zprocesu vyzkumu. Jeho

nahrazeni zajistil jiny kmenovy ¢len vyzkumného tymu, ktery jej zastoupil.
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Proces sbéru primarnich dat probéhl ¢asoveé podle planu. Pro neptedpokladané obtize
(chybéjici tazatel) nebyl naplnén plan poctu vyplnénych dotaznikli navstévnikl. Celkem
bylo ziskdno 574 vyplnénych dotaznikli pro navstévniky a 22 vyplnénych dotaznikd pro
importéry. Nizky pocet téchto dotaznikli byl dan skutec¢nou c€asti importérskych firem na

veletrhu.

2.3.2 Sbér sekundarnich dat

Sekundarni data byla z€asti ziskana jiz ve fazi ptipravy vyzkumu (viz kap. 2.2.3).
Dalsim dulezitym zdrojem sekundérnich dat byla auditovana statistika navstévnosti a profil
navstévnikd veletrhu LIWSF 2003, kterou dodatecné po skonceni veletrhu poskytl
poradatel veletrhu. Diky této statistice bylo mozné komparativné ovéfit strukturu
dotazovanych, ktera se v pomérném porovnani piekryva se strukturou vSech navstévnikl

veletrhu.

2.4 Zpracovani primarnich dat ziskanych na LIWSF 2003

Po skonceni veletrhu nastala pomérné slozita a zdlouhava faze zpracovani zjisténych

udaju, jejich kategorizace, kodovani a statistické zpracovani.

Sesbirané¢ vyplnéné zdznamy rozhovorll srespondenty byly nejprve pecliveé
prohlédnuty a byly vyfazeny vSechny dotazniky, které byly vyplnény nelplné, chybné

nebo obsahovaly nejednoznaéné odpovédi. Celkem bylo takto vyfazeno 11 dotaznikd.

2.4.1 Kategorizace a kodovani primarnich dat

Otazky byly v dotaznicich ocislovany a varianty odpovédi byly oznaleny pismeny
abecedy a takto jednozna¢né kddovany. Kategorizace a kodovani slovnich odpovédi bylo
provedena rizné podle typu otdzky. Odpovédim na uzaviené dichotomické otazky byly
pfifazeny hodnoty N a A (negativni a pozitivni odpovéd’). Odpovédi na polouzaviené nebo
oteviené vyCtové a vybérové otazky byly nejprve roztiidény, aby byla mozna sumarizace
stejnych nebo ptibuznych hodnot a néasledné Ciseln¢ jednoznaéné kodovany podle téchto
hodnot. Nejpracnéjsi ¢asti kategorizace a koédovani primarnich dat byla pravé tato
sumarizace a ptifazeni hodnot rizn¢ formulovanym variantdm odpovédi u otevienych a

polouzavienych otazek.
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Neékteré odpoveédi na polouzaviené otazky nebyly kodovany a byly zaznamenany
slovn¢ skute¢né odpovédi respondentii. Divodem tohoto feSeni byl zamér pozdéjsiho
kvalitativniho vyhodnoceni riznorodych odpovédi. Formulace stejnych, jen jinymi slovy

formulovanych, odpovédi byly kategorizovany sjednocenim formulace.

Takto kategorizované a koddované odpovédi byly hodnotové zaznamenany do tabulek.
Do prvni tabulky byly zapisovany hodnoty odpovédi z dotaznikli vyplnénych navstévniky
veletrhu a druha obsahovala ¢iselné kodované odpovédi importért. Zahlavi sloupcti tvotily
kategorizované varianty odpovédi na jednotlivé otazky a kazdy fadek tabulky pak ptislusel
jednomu dotazniku. Do kazdého jednoho tadku pak byl v piislusném sloupci (varianta

odpovédi na otdzku) zapsan Ciselny kod zjisténé odpovedi.
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Obr. 5 Ukazka tabulky zjisténych kategorizovanych hodnot

Tabulky s kodovanymi zdznamy odpovédi byly zapsdny na pocitaci v tabulkovém
editoru Microsoft Excel. Takto pfipravena primarni data byla pfipravena pro statistické

zpracovani.

2.4.2 Statistické zpracovani primarnich dat

Ob¢ vytvotrené tabulky kdédovanych hodnot obsahovaly vSechny relevantni zjisténé

udaje, avSak v neuspofadaném tvaru, respektive byly vlastné setfidény v fadcich podle
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jednotlivych dotaznikii. Data bylo zapottebi setfidit podle kritérii danych jednotlivymi
variantami odpovédi. K tomu bylo vyuZito funkce uZzitého pocitaového programu Excel —

automaticky filtr.

Pomoci této procedury, kterd vybere data podle jedné ze vSech moznych hodnot
v daném sloupci, bylo mozno zjistit ¢etnost vyskytu kazdé varianty odpovédi. Pro kazdou
otazku v dotazniku byly takto zjiStény Cetnosti variant odpovédi a Cislo bylo zapsano do
vyhodnocovaci pomocné tabulky. Z této sumarizacni tabulky uz bylo pomérné snadné
vyuzit zjisténé Udaje pro jejich dal$i interpretaci a vytvofit nazorné grafy cetnosti

odpoveédi.
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Obr. 6 Ukazka sumarizacni tabulky a vytvoreny graf Cetnosti
Raznorodé odpovédi na polouzaviené nebo oteviené vyctové €1 vybéroveé otazky byly
hodnotové setiidény, sumarizovany a zjisténé hodnoty byly slovné zapsany do pomocné

tabulky a vytvoteny graf pak vyjadioval ¢etnost konkrétnich rtiznych odpovédi.
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Obr. 7 Ukazka sumarizacni tabulky a grafu Cetnosti oteviené otazky

Statistickym zpracovanim formou zjisténi Cetnosti variant odpovédi byly vysledky

primarniho Setfeni pfipraveny pro piipravu zavére¢né zpravy.

2.5 Zavérefna zprava vyzkumu na LIWSF 2003

Zavérecna zprava byla vypracovana pro potiebu zadavatele, kterym byl Vinatsky fond
CR. Zprava obsahovala struény popis procesu vyzkumu, specifikaci zkoumaného
problému a stanovené vyzkumné cile a rovnéz obsahovala plan a metodiku vyzkumu.

Nejdtlezitéjsi casti zavéreCné zpravy byla ovSem vizudlni prezentace zjiSténych
vysledkl (grafy) a komentdi k nim. Zprava obsahovala grafy cCetnosti odpovédi na
jednotlivé otazky uvedené v dotaznicich vyjadiené procenty. Takto graficky znazornéné
zjisténé skutecnosti byly u kazdé¢ otdzky doplnény komentafem — interpretaci. Na
interpretaci zjiSténych vysledki se vyznamnou mérou podilel odbornik na vinatskou
problematiku, ¢len zakladniho vyzkumného tymu Ing. Patrik StaSko. Jeho tkolem bylo
kromé slovniho vyjadieni zjisténého vysledku také ptidat interpretujici komentar z pohledu

odbornika.
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Zaveér zpravy obsahoval souhrn odpovédi na stanovené vyzkumné cile, které
vyplynuly z provedeného vyzkumu a doporuceni. Ptilohou zpravy byla rovnéz fotograficka

dokumentace z veletrhu LIWSF 2003.

Predmétem mé diplomové prace neni popis a analyza provedeného vyzkumu
z hlediska konkrétniho obsahu a zjisténych vysledkt, ale samotny proces vyzkumu. Proto
ve své praci neuvaddim vyzkumem zjisténé skutecnosti, pro nazornost vSak piikladam

Zaveérecnou zpravu jako prilohu (viz ptiloha P V)
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO VYZKUMU
REALIZOVANEHO NA MEZINARODNIM VELETRHU
LIWSF 2003

Marketingovy vyzkum na LIWSF 2003 jsme zpracovali béhem roku 2003 a na
pocatku roku 2004 jsme zavéreénou vyzkumnou zpravu piedlozili Vinaiskému fondu CR.
Tohoto vyzkumného projektu jsem se sdm aktivné Gcastnil a pokusim se tedy analyzovat

z velké ¢asti svou vlastni praci s odstupem jednoho roku.

Elementarni pfinos provedeného vyzkumu vidim zejména v tom, ze se podafilo takovy
vyzkum poprvé vibec provést, tedy presvédgit Vinaisky fond CR, Ze je potiebny. Casova,
persondlni, odbornd a tedy také financni narocnost takového projektu je pomérné velka.
Pro mensi vinaiské firmy, které se zpravidla vice orientuji na kvalitni predikatni vina
(konkurenceschopnd na evropském trhu s vinem), je finan¢ni naro¢nost takového projektu
neunosna. Proto si jisté zejména mensi vinafi, ktefi chtéji vyvazet sva kvalitni vina, ale 1 ja
osobné, cenim tohoto vstiicného kroku Vinatského fondu CR.

Diky otevienému evropskému trhu je do Ceské republiky pfivazeno mnoho vina
zejména z jiznich evropskych zemi — vinaiskych velmoci. Cesti a moraviti vinaii musi
¢elit tomuto naporu kvalitnich a lacinych vin a jednou z ptilezitosti je pokusit se naopak
vyvazet naSe kvalitni a jedine¢na vina, jejichz senzorické vlastnosti jsou vyjimecné a
ojedin¢lé. K tomu ovSem vinafské firmy potiebuji znat odpovédi na zakladni otdzky: napft.
jaké vino, v jakém baleni, v jakych cenovych relacich a kam ¢i zda takové vino vitbec 1ze
vyvézt na evropsky trh. To bylo zékladnim cilem provedené¢ho prizkumu: zjistit, jestli
vinafi viibec maji Sanci uspét a poskytnout jim alesponl vstupni informace pro zdarny vstup
na evropsky trh s vinem. Mezindrodni vinaisky veletrh v Londyné byl podle mého nazoru
dobrou ptilezitosti pro takovy vyzkum — evropsti a také svétovi producenti vina a zejména
navstévnici — milovnici a konzumenti vina z Anglie, ale i z celé Evropy se sjeli na tento
veletrh. Vyborna pfileZitost pro to, zeptat se jich na jejich nazor na vina z CR a zda by je
pfijali. VSechny respondenty také navic bylo mozné nasmérovat na stanek CR na tomto

veletrhu, kde mohli vina z CR také ochutnat.

Rozsah vyzkumu realizovaného na LIWSF 2003 byl omezen mnozstvim dostupnych
finan¢nich prostiedkil, dobou trvani veletrhu a strukturou vystavovatelll a nav§tévnika. Od

zacatku bylo jasné, ze vyzkum provedeny jen na tomto veletrhu nemtize poskytnout
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kvalitativné stejné informace jako klasicky vyzkum trhu nebo segmentac¢ni vyzkum
spotiebiteltl, jejich potieb a vyzkum produktu. Slo o to uskutednit alespoii prvotni,
relativné levné zékladni Setfeni, na které by mély navazovat dalsi presnéjsi a dikladngjsi

vyzkumy trhu s vinem nejen v Anglii, ale také jinde v Evropé.

Zavadgjicim udajem je oznaceni tohoto vyzkumu jako vyzkum trhu. O takovy vyzkum
v tomto piipadé neSlo. Mezi navstévniky a ucastniky vinafského veletrhu byl proveden
pouze kvantitativni popisny vyzkum (s né¢kolika kvalitativnimi prvky) s cilem zkoumat

jejich povédomi o €eskych vinech, nakupni zvyklosti a ochotu nakupovat ¢eska vina.

Konkrétni kroky, postupy a metody uzité v jednotlivych fazich vyzkumu jsou

analyzovény niZe.

3.1 Hodnoceni pripravné ¢asti vyzkumu

Veletrh LIWSF zacinal 20. kvétna 2003. Na komplexni teoretickou pfipravu
planovaného vyzkumu vcetné piipravy dotaznikli a Skoleni tazatelii az po fazi primarniho
sbéru dat (zadatek veletrhu) bylo od schvaleni dotace Vinafskym fondem CR v bieznu
2003 pomérn¢ malo ¢asu. Chybél cas a prostor pro dikladnéjsi teoretickou ptipravu,
studium jiz existujicich informaci a pfipadné konzultace s dal§imi odborniky. Kromé toho
celkova dotace pfislibena Vinaiskym fondem CR snizila rozpodet pro planovany vyzkum

na polovinu.

3.1.1 Analyza projektu vyzkumu, stanovenych cilii a hypotéz

Celkovy projekt vyzkumu byl zpracovan s pomérné malou teoretickou pfipravou a
pristup k pfipravé projektu byl spiSe intuitivni. Projekt a vysledky tohoto vyzkumu vSak
nelze povazovat za pouhy amatérismus bez vypovidaci hodnoty. Kvalita projektu
1 samotného procesu vyzkumu byla ddna kromé casového faktoru také slozenim
vyzkumného tymu a mirou praktickych zkuSenosti a odbornych znalosti jeho cleni.
Nicméné se domnivam, ze se tento tym nedopustil Zadné mimotadné zavazné chyby, ktera
by v dal§im prabéhu vyzkumu znehodnotila cely vyzkum a zpochybnila jeho vysledky.
Tym pftistupoval od samého zacatku k projektu vyzkumu v ramci svych moznosti co
nejzodpovédnéji, svou praci monitoroval, vyhodnocoval a v pribéhu celého procesu se

snazil v maximalni mitfe korigovat dil¢i pochybeni.
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Projekt vyzkumu obsahoval vSechny nélezitosti: formulaci problému, hypotézy, urceni
vyzkumného cile a jeho zdiivodnéni, definici vybérového souboru, jeho velikost a sloZeni,
¢as a misto vyzkumu, vybér vhodnych metod, zptisob kontaktovani respondentti, do jisté
miry 1 pretest (viz kap. 3.1.3 a 3.1.4), zplsob zpracovani vysledkil a jejich interpretaci a

prezentaci, Casovy rozvrh jednotlivych etap a také rozpocet vyzkumu.

Formulovano bylo celkem Sest pracovnich hypotéz, které vymezily planované cile
vyzkumu. Tyto vyzkumné cile byly formulovany jako zpravy o ,,anglickém trhu®. Jiz vyse
bylo zminéno zmyleni se v tomto terminu. Formulace hypotéz tedy byly vlastn¢ v tomto
ohledu chybné. V zasad¢ se vSak domnivam, Ze $lo pouze o formalni chybu, ktera neméla
zasadngjsi vliv na dal$i prubéh vyzkumu a relevantnost a validitu zjisténych skutecnosti.
Tato chyba ve formulaci na samém pocatku vSak mohla zplsobit zavadéjici interpretaci
vysledkl vyzkumu. Nebyl totiz zkouman anglicky trh jako takovy, pouze ucastnici a
navstévnici vinaifského veletrhu, ktefi sice byli z velké casti soucasti anglického trhu,
avsak velmi specifickou — milovnici, znalci, obchodnici, novinafi a producenti vina, ktefi
prisli na tento veletrh. Tuto skute¢nost vnimam jako nejvétsi formalni chybu ve fazi

formulace hypotéz a stanoveni cilli vyzkumu.

Dobré znalost potfeb vinait a vinaiského prostfedi v CR prostiednictvim vinaiského
odbornika pfitomného v zdkladnim vyzkumném tymu zajistila obsahové relevantni
formulace vyzkumnych cilt. S vyjimkou vySe zminéné formalni chyby byly cile vyzkumu
formulovany spravné, jednoznané a dostate¢né¢ konkrétné a vystizné. Stanovené
vyzkumné cile byly dobrym voditkem pro dal$i faze vyzkumu — tvorbu dotaznikd, volbu
vyzkumnych metod a pro samotny proces primarniho sbéru dat. Formulace hypotéz
vychazely ze skuteénych otdzek, obav a neznalosti ¢eskych a moravskych vinafti a
vysledky vyzkumu mohou byt pro vinafe primarnim voditkem pro export jejich produktii

do zahranidi.

3.1.2 Analyza vybéru vzorku a volby vyzkumnych metod

Vybér vzorku byl dan mistem a ¢asem konani vinaiského veletrhu, §lo tedy o vybér
podle vhodné prilezitosti a soucasné vybér vhodnym usudkem — bylo vyuzito usudku

tazatell pii1 vybéru jedinct, u kterych byla dobra vyhlidka na ziskani piesné informace.

Velikost souboru byla stanovena pii nejmensich moznych finan¢nich a ¢asovych

narocich na 5% vybér. Vyzkumny tym pii stanoveni zddaného poctu dotazanych vychézel



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

ze statistiky navstévnosti veletrhu LIWSF zroku 2002. V roce 2002 navstivilo veletrh
14 000 navstévnikl znichz 5 % vzorek ¢itda 700 jedinch. Navstévnost veletrhu v roce

2003 vsak vzrostla na vice nez 16 000 registrovanych navstévnikd.

Reprezentativnost takto uréené¢ho vybérového vzorku jsem ovéfil ztabulky pro
ur¢ovani doporucené velikosti vzorku s 5% chybou vzorku pro 95% dtvérnost [Hague, 3,
str. 95], kde pro populaci ¢itajici 20 000 jedincti je podle danych parametri uveden jako
dostate¢ny vzorek pocet 377 jedinct. Na zaklad¢ tohoto ovéfeni je patrné, ze ve
skutecnosti vybrany vzorek pii definované 5% odchylce byl znacn€ a moZna zbytecné
nadsazen. Skute¢ny pocet 574 vyplnénych dotaznikli pro navstévniky veletrhu je zcela
dostateény a skuteény vybér prokazatelné reprezentativni, a to i pfestoze se nepodafilo
vyplnit pivodné planovanych 700 dotazniki a pocet navstévnikti veletrhu v roce 2003

jesté vzrostl oproti roku 2002.

Vyzkumna metoda osobniho rozhovoru byla zvolena intuitivné jisté i s ohledem na to,
ze jde o jeden z nejobvyklejSich postupit vyzkumu. Pii posuzovani vhodnosti takto zvolené
metody jsem porovnanim piipadnych jinych vyzkumnych metod (naptf. pisemné
dotazovéni, anketa) dospél k zavéru, ze tato metoda byla zvolena spravné vzhledem
k vybranému vzorku a danému ¢asu a mistu vyzkumu. V zasad¢é prakticky neslo uzit jiné
metody vyzkumu na veletrhu LIWSF, aniZ by byla zajiSténa dostatecnd néavratnost dat
nebo aniz by byla vibec zajisténa proveditelnost vyzkumu s ohledem na zamér a cile

vyzkumu.

Pro vyhodnoceni vyzkumu v zavérecné zpravé bylo vyuzito i metody, kterd zprvu
nebyla planovana v projektu vyzkumu, a to metoda pozorovani. Tato metoda byla do
vyzkumu zatazena az b&hem veletrhu a zpracovana na zakladé ucasti vyzkumnikd na
veletrhu a pofizené fotodokumentace. Konkrétné §lo o pozorovani a dokumentaci jinych
narodnich pavilént a vystavnich expozic ze zemi stiedni a vychodni Evropy (Mad’arsko,
Rakousko, Moldédvie, Rumunsko, Bulharsko aj.), které jsou svym produktem v obdobném
postaveni viéi evropskému trhu svinem jako Ceska republika (plocha vinic, roéni
produkce vina, dovoz, vyvoz a geografickd souvislost). V zavérecné zpravé jsou
pozorované expozice a marketingové komunikace, které na nich probihaly, porovnany
s expozici a marketingovymi aktivitami na stanku Ceské republiky. Tato metoda byla uzita

vsak jen okrajové a velmi omezené. Empiricky sesbiranymi primarnimi daty je v tomto
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ptipadé pouze potizend fotodokumentace a sekundarnimi daty oficidlni katalog vystavy

[Evans a kol. 6].

3.1.3 Analyza dotazniku pro nav$tévniky

Zvolena technika osobniho interview se standardizovanym dotaznikem vedla
vyzkumniky k minimalizaci zjiStovanych znakt (kladenych dotazil) pii zachovani
vypovidaci hodnoty dotazniku s ohledem na stanovené cile vyzkumu. Casu a prostoru pii
stanoveném vybéru nebylo nazbyt a rozhovor musel probéhnout v ¢ase cca 10—15 minut.
Po sestaveni dotazniku byl cas potifebny k vyplnéni dotazniku testovan na nezavislych
osobach v CR, konkrétné §lo o n&kolik zahrani¢nich konzument vina, ktefi nakupovali
vino ve vinotéce. Zpusob provedeni zkuSebniho pretestu nebyl zcela standardni (misto) a
neposkytl vycerpavajici odpovédi, pokud jde o obsah dotazniku. Vyzkumnici si vSak
ovetili omezené alespont Cas potiebny k vyplnéni dotazniku, srozumitelnost a prvotni

reakce respondenti.

Dotazniky neobsahovaly ivod a domnivam se, Ze jde do jist¢ miry o chybu. Dobte
formulovany tivod mohl byt dobrym voditkem pro tazatele, ktefi byli odkazani v avodu
rozhovoru jen na své komunikaéni dovednosti. Rovnéz chybély kontaktni udaje (informace
o respondentech), coz pfi zpusobu dotazovani a s ohledem na cile vyzkumu nebylo na
zavadu — nebylo potieba zjiStovat napf. jména a adresy respondentl, navic tak byla

v

zajisténa vEétsi anonymita a pravdépodobnost ziskani pravdivejSich informaci.

Strukturovany, pomérné jednoduchy, dotaznik obsahoval dvanact otdzek (viz ptilohy
P I a P III). Otazky byly strukturovany podle mého nazoru vhodnym zptisobem v logickém
potadi s ohledem na cile vyzkumu. Byly vhodné prostfidany jednoduché uzaviené otazky
(ano-ne) se slozit¢jSimi otazkami polouzavienymi a otevienymi. Otazky byly
strukturovany tak, aby se vzajemné ovliviiovaly co nejméné a pokud mozno zajistily

maximalni pfesnost odpovédi. S ohledem na cile vyzkumu Slo zpravidla o otazky tykajici

se spottebitelského chovani.

Jako problematickou z hlediska zaujatosti vidim otazku ¢islo 6: ,,Koupili byste si vino
z Ceské republiky?“, ktera mohla piedjimat kladnou odpovéd’, piestoze skuteéné chovani
by mohlo byt jiné. Tento efekt zmenSila doplnujici oteviend otdzka ,,Proc“, ktera

respondenty nutila k zamySleni a vlastnimu zdivodnéni své odpovédi. Ve vysledku
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odpovédélo 88 % dotazovanych kladné¢ a domnivam se, ze tento vysledek mize byt

zkresleny z vyse uvedenych divodi.

Nekteré otazky mohly byt rovnéz ¢asove urceny pro ziskani presnéjsi odpovédi. Napf.
otazku ,,Jak Casto si kupujete vino pro svou osobni potiebu?* bylo vhodné doplnit o asovy

udaj — ,,Jak Casto jste si béhem posledniho roku kupovali vino pro svou osobni potfebu?“

Ttidici otdzka byla uzita pouze jedina a byla zafazena spravné na konec dotazniku.
Cilem této otazky bylo ovéfit strukturu vzorku, aby bylo mozné ji pozdé&ji srovnat se
strukturou vSech registrovanych navstévnikl uvedenych v auditorské zprave a statistickém
prehledu navstévnikd. Proto byly u této otazky uzity i stejné kategorie (varianty odpovédi)
jako ve vysledcich oficidlniho zkoumani struktury navstévnosti LIWSF vroce 2002,

kterou vyzkumnikiim poskytl vystavovatel.

Dotazniky byly graficky vhodné zpracovany a kvalitné vytiStény. Pro vepsani
poznamek a vlastnich vyjadieni respondentd tazatelem (napf. u otevienych otazek) byl
dostate¢ny prostor. Podle vyjadieni tazatel po skonceni vyzkumu se jim s dotaznikem
pracovalo dobfe a strukturovany rozhovor s respondenty probihal snadno. Mira chyb ve

vyplnénych dotaznicich byla pomérné nizka.

Praktickd zkuSenost pfi samotném dotazovani na veletrhu byla s pfipravenymi
dotazniky dobra. Respondenti rozuméli otazkdm, prubeh dotazovani probihal podle
¢asového planu a pocet odmitnuti nebyl vysoky. Divodem vétSiny odmitnuti respondentii

byla zpravidla ¢asova tisen.

3.1.4 Analyza dotazniku pro importéry

Dotaznik pro importéry a distributory byl obsahové i formalné podobny jako dotaznik
pro navstévniky veletrhu. A rovnéz jeho hodnoceni je ztohoto pohledu obdobné.
Formulace otazek byla vice pfizplsobena vice vyzkumnému cili zjistit u distributort a
importért ochotu obchodovat s vinem z CR, zatimco u navitévnika byly zkoumany nejvice

spotiebitelské zvyklosti.

Strukturovany, pomérné jednoduchy, dotaznik obsahoval dvanact otazek (viz piilohy
P II a P IV). Otazky byly strukturovany podle mého nazoru vhodnym zplsobem

v logickém potadi s ohledem na cile vyzkumu. Jednoduché uzaviené otazky (ano-ne) byly

vvvvvv
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Otazky byly strukturovany tak, aby se vzajemné ovliviiovaly co nejméné a pokud mozno

zajistily maximalni pfesnost odpovédi.

Otazky byly s ohledem na respondenty formulovany vice ptfimocate. To bylo také do
jisté miry chybou tohoto dotazniku. Byl podcenén efekt vyzrazeni vnitinich procest firmy.
Jako priklad mohu uvést otazku €. 9: ,Jaké preferujete distribucni cesty? Importéii a
distributofi byli jen malo ochotni prozradit jakym zpisobem obchoduji s vinem, napt. zda

vyuzivaji sluzeb agentli nebo obchoduji ptimo s vinati.

Piedvyzkum byl proveden v CR u dvou obchodnikii s vinem (misto vin z CR byly
uvedeny vina z Moldavie). Tento pretest vSak neodhalil slabinu uvedenou v predchozim
odstavci, byl pouze voditkem pro ¢asovou naro¢nost testu a relevantnost a srozumitelnost

kladenych dotazii a celkové struktury dotazniku.

Jiz pted zapocetim primarniho sbéru dat bylo jasné, Ze u importérskych a distribu¢nich
firem bude dilezitd osoba tazatele. Vybér tazatele a jeho komunika¢ni dovednosti byl
podcenén. Blize tento problém popisuje kap. 3.1.5. Ukolem tazatelii bylo provést
standardizovany rozhovor s co mozna nejvyse postavenym a také nalezit¢ kompetentnim
zastupce vystavujici firmy. Toto bylo do jisté miry ovéfeno i1 pfimo v dotazniku posledni
otazkou, kdy byla zjistovana pozice ve firmé a tedy ovefen spravny vybér respondenta

tazatelem.

Grafické zpracovani dotaznikl i prakticka zkuSenost tazateli s pribéhem rozhovoru

byla dobra, obdobné jako u dotaznikl pro ndvstévniky veletrhu.

3.2 Hodnoceni realiza¢ni faze vyzkumu

Empiricky sbér primarnich dat probéhl béhem tii veletrznich dnl. Diky peclivé
pripravé nenastala pfi realizaci prizkumu v terénu zadna fatalni situace s vyjimkou jiz
vyse popsanych problémi a diléich chyb. Setfeni v terénu prob&hlo v globalnim hledisku
pomérné hladce a bezproblémové. Sekundarni data byla ziskdna rovnéz bez vétSich
problémi po skonceni veletrhu. Jejich dobra dostupnost byla zajisténa hlavné diky tomu,
ze krom¢ vyzkumného tkolu na veletrhu jsme produkovali veletrzni expozici a byli jsme

zakazniky potradatele veletrhu, ktery ndm data [Brintex, 5] bez potizi poskytl.
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3.2.1 Analyza pripravy a prace tazatelu

Hlavnim kritériem pfi vybéru tazateli byla dobrd komunikacni znalost anglického
jazyka. Pfi tomto vybéru vSak byly ponékud podcenény komunikacni dovednosti a
flexibilita nékterych tazatell. Komplikaci zplsobil také vypadek jednoho tazatele, ktery

tésn¢ pied veletrhem onemocnél a nebyla zajisténa jeho nahrada.

V jednom piipadé doslo k selhani tazatele, které vSak bylo ihned odhaleno diky
dasledné kontrole prace tazateli na veletrhu. Tento tazatel mél vybornou znalost jazyka,
ale svym zalozenim byl spiSe introvertni, coz se dalo odhalit vhodnou zkouskou pted
zaCatkem dotazovani na veletrhu. Tato skutecnost byla podcenéna a tazatel byl po odhaleni
této chyby na veletrhu béhem procesu dotazovani nahrazen. Nejvétsi chybou bylo, ze diky
své znalosti jazyka byl vybran pro osobni rozhovory s distributory a importéry, tedy tam,

vvvvvv

ziskani kvalitnich dat. Nastésti se v€as podatilo tuto chybu odhalit a napravit.

Zajimavé bylo srovnani UspéSnosti jednotlivych tazateld. Tito byli sledovani
z n¢kolika hledisek: kolik rozhovort denné zvladli vést, jak velky problém méli vytipovat
vhodného respondenta, jak snadno provedli prvni kontakt, jak hladce vedli samotny
rozhovor a jakou méli chybovost v dotaznicich. Kazdy den byla po skonceni veletrzniho
dne provedena porada, kde byli tazatelé¢ ihned hodnoceni podle téchto kritérii. Tazatelé
u nichz byl néktery z ukazatelt na nizké urovni byli ithned pouceni o tom, jak nedostatky
odstranit a byli také zvlaS$tnimi prémiemi motivovani k lepsi praci. Tato opatfeni byla
ucinna a treti veletrzni den, piestoze ve srovnani jednotlivych tazatelii vykony kolisaly,

byly vysledky u vSech vyrazné lepsi.

Ptipravé a vybéru tazateli méla byt vénovana veEtsi pozornost, nicméné k zavaznym

nedostatklim, kromé¢ jednoho vyse uvedeného, nedoslo.

3.2.2 Analyza sbéru primarnich dat

Diky proskoleni pted veletrhem byli tazatelé seznameni dikladné s cily vyzkumu,
strukturou dotazniku a zptisobem vybéru vhodnych respondent. Pii osobnich rozhovorech
s respondenty nenastal vétSi problém ani s jejich jazykovymi znalostmi a znalosti
problematiky. Vyhodnou se ukézala ptedchozi vyuka slangovych vyrazl a specifickych

vinafskych termint v anglickém jazyce, které¢ respondenti uzivali. Diky permanentnimu
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dohledu supervizora na prub¢h dotazovani se podafilo dil¢i nedostatky odstraniovat
bezprostfedné a Setfeni probihalo hladce. Velmi vyhodné bylo také misto pro obCerstveni a
odpoé¢inek tazateli piimo na vystavisti v zazemi vystavni expozice CR. Diky tomu
nedochédzelo ke zbytecnym casovym ztratam. Kvalita prace tazateli byla s jednou

vyjimkou dobrd, coz se odrazilo také v dobré kvalité ziskanych dat.

3.2.3 Analyza sbéru sekundarnich dat

Sbér sekundarnich dat se omezil pouze na zajisténi statistického auditu navstévnosti a
struktury navstévnikt veletrhu. Pro dalSi sekundarni Setfeni nebyl prostor zejména
z finan¢nich diivodu, pifestoze by jisté bylo mozné opatfit mnohé dalSi zajimavé udaje,
napt. o struktufe anglického trhu s vinem nebo o spotiebitelskych zvyklostech anglickych

zakaznikt nakupujicich vino.

3.3 Hodnoceni zpracovani zjiSténych adaji

Pted zapocCetim zpracovavani sebranych dat byly nejprve prohlédnuty dotazniky a
vyfazeny vSechny chybné vyplnéné nebo neuplné. Dalsi zvoleny postup kategorizace,
kodovani a statistického zpracovani dat byl podle mého ndzoru proveden z celkového

pohledu spravné.

3.3.1 Analyza kategorizace a kodovani dat

Kategorizaci dat a jejich kodovani usnadnila dobfe zvladnutd piiprava dotazniku.
Obtize pii kategorizaci a kddovani dat zpisobily pouze polouzaviené a zejména oteviené
otazky, které obsahovaly riiznorodé reakce respondentti. U nékterych otazek byly rtzné
formulované odpovédi sjednoceny jednotnou formulaci, aniz by doSlo ke zkresleni
informace. V jinych ptipadech bylo vhodné subjektivni formulace respondentii zachovat,
byla provedena pouze formalni uprava zkricenim nékterych odpovédi. Ve vysledném

zpracovani téchto udaji se pak objevily tyto origindlni formulace.

Domnivam se, Ze pfiprava dat pro statistické zpracovani byla provedena spravné a
byla zachovéana informaéni hodnota zjisténych dat. Nasledné statistické zpracovani bylo

timto velmi usnadnéno.
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3.3.2 Analyza statistického zpracovani dat

Dobie provedena kategorizace a kodovani dat umoznila pomérné snadné statistické
zpracovani. Uspotfadani zjisténych hodnot, tfidéni bylo provedeno pomoci funkce
automaticky filtr pouZzitého pocitacového programu. Bylo uzito 1. stupné tfidéni, tj. vycet
Cetnosti a nasledné zpracovani do piehledu — grafu a pouze tyto vysledky méfeni Cetnosti
byly vyuzity pro zpracovani zavéreCné zpravy. Tato se pak omezila vlastné¢ pouze na
vyhodnoceni jednotlivych otdzek a nehledala ptipadné souvztaznosti mezi nimi a z toho

plynouci dal$i nové poznatky.

Vyse uvedenym zplsobem kategorizovana a kodovana data v elektronické podobé
bylo mozné snadno zpracovat i tiidénim 2. stupné, tedy hledat relace mezi dvéma
zkoumanymi znaky. Automaticky filtr uzity v pfipravenych tabulkach toto tfidéni snadno
umoziiuje. Bylo mozné takto zjistit spotiebitelské chovani jen u respondentt s jednim
identifikacnim znakem a dosdhnout tak pifesnéjSiho vysledku analyzy spotiebitelského
chovéni. Pro nazornost: napfiklad jen u téch dotazanych, ktefi znali a také jiz ochutnali
vina z Ceské republiky a jsou ochotni je nadale kupovat, lze zjistit jimi pfijatelné cenové
rozpéti, které jsou ochotni akceptovat u vina, které si kupuji. Tento vysledek cenové
piijatelnosti je pak piesnéjsi nez zjisténé hodnoty v celém souboru, tedy 1 u téch, kteti vina
z CR nepili nebo necht&ji kupovat. Tato hlubsi statistickd analyza nebyla u zji§ténych
primarnich dat provedena. Bylo to ddno omezenim rozpoctu finan¢nich prostredka, které

byly pro tento vyzkum k dispozici.

Zpracovani vysledka statistického zpracovani do piehlednych grafti Cetnosti je
obvyklym vystupem zobdobnych vyzkumi a i v pfipad¢ tohoto vyzkumu bylo toto

provedeno spravne.

3.4 Hodnoceni zavérecné zpravy

Vypracovana zavérecnd zprava (viz piiloha P V) obsahovala vSechny obvyklé
nalezitosti v logické posloupnosti: stru¢ny popis procesu vyzkumu vcéetné metodiky a
planu vyzkumu, specifikaci zkoumaného problému, stanovené vyzkumné cile, vizualni
prezentaci zjisténych vysledkt (grafy) a komentat k nim, souhrn odpovédi na stanovené

vyzkumné cile a zavérecny souhrn doporuceni.
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Prednosti vypracované zpravy bylo peclivé zpracovani zavérecného souhrnu a souboru
doporuceni podlozeného zavéry vyzkumu, které vyplynuly ze statistického zpracovéni
zjisténych dat. Domnivam se, ze zaveére¢na zprava byla napsana srozumitelnym jazykem a
je tedy dobfe pochopitelnym a citelnym ndvodem pro ndsledna opatfeni i pro vinaie —

laiky, kteti zvolenému jazyku této zpravy snadno a dobie porozumi.

Nedostatkem zavérecné zpravy zhlediska odborného je absence c¢iselnych
tabulkovych udajl, z nichz byly zjiStovany Cetnosti a zpracovany grafy, které jiz obsahuji
pouze procentudlni vyjadieni hodnot. S takto agregovanymi daty mliZe jiny marketingovy
odbornik dale pracovat jen omezené. Takto pfipravenou zpravu Ize jen omezené vyuzit pro
navazujici marketingovy vyzkum. Omluvou pro tento nedostatek muize byt jeji ucel a
zaméfeni na vinafe. Zprava neméla slouzit jako dokumentace, ktera by umoznila na tento

vyzkum v budoucnu navazat.

Jinym dil¢im nedostatkem této zpravy je nedostatecné oddé€leni empiricky zjisténych
skute¢nosti od doprovodnych komentéit. Tuto chybu bylo mozné snadno oSetfit slovnim
uvedenim textu jako komentare, napt. u jednotlivych grafi. Za nedostatek Ize povazovat

1 skuteCnost, Ze zdvérecna zprava nebyla oponovana nezavislym vyzkumnym pracovistém.

Za nedostatek nepovazuji nedostatecné rozliSeni struktury kvantitativnich a
kvalitativnich vysledkli. V koneéném dusledku by se pak nckteré informace prekryvaly
a opakovaly, byly by jednou vyjadiené kvalitativnim slovnim hodnocenim a podruhé

v kvantitativnim ¢iselném piehledu nebo grafu.

ZaveéreCna zprava byla napsdna a ,nasmérovana“ vhodné pro predpokladaného
Stenafe, kterym je, prostiednictvim Vinaiského fondu CR, jednotlivy vinai s produktem
vhodnym pro vyvoz na evropsky trh. Zprava je dostate¢né obsazna, prokazuje znalost
pfedmétu a tcelu vyzkumu a shrnuje zjist€né poznatky do piehledného strukturovaného
textu, ktery umozituje dobrou orientaci. Rovnéz grafickd uroven zavérecné zpravy je

dobra.
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4 NAVRHY A DOPORUCENI

Cilem marketingového prizkumu na veletrhu LIWSF v roce 2003 bylo provedeni
prvotniho vstupniho zkoumani moznych pfilezitosti a potfebnych podminek pro vstup
ceskych a moravskych vinaft na anglicky a evropsky trh s vinem. Vysledky, tj. odpovédi
na stanovené cile a hypotézy vyzkumu, které jsou uvedeny v zavérecné zprave, prokazuji
trzni piileZitosti pro vina z CR. Tato skute¢nost je sou¢asné také odpovédi na to, zda je
potiebné tyto trhy dale zkoumat. Ano a nejen to. Opravdu potiebna je rovnéz soucasna
marketingova podpora pro zavedeni zna¢ky ,,vina z Ceské republiky na evropsky trh.
Jako vzor ndm mohou slouzit podobné vinaiské evropské zemé jako jsou napiiklad
Bulharsko, Rakousko, Rumunsko, Mad’arsko, Moldavie a dalsi, které na propagaci svych

vin na evropskych a svétovych trzich intenzivné a systematicky pracuji.

Cituji ze zaveérené zpravy (viz piiloha P V): ,,Vhodné by bylo vytvofeni profesni
organizace specializované na marketingovou podporou ¢eského vinafstvi ve svété (obecné
marketingové komunikace — reklama, podpora prodeje, aktivity public relations —
publikovani v anglickém vinafském a gastronomickém tisku, organizovani spolecnych
prezentaci vin — napt. LIWSF a dal$i svétové vystavy, organizovani prednaSek o ¢eském a
moravském vinafstvi na sommeliérskych Skolach a institucich, atd.).” Pod toto tvrzeni se

po roce opét plné podepisuji.

Navrhuji a doporucuji pokracovat v dal§im a hlubSim zkouméni konkrétnich
ptilezitosti na evropském trhu s vinem. Pfesnym a cilenym marketingovym zkoumanim
cilovych trhii lze dobie pfipravit ¢eské a moravské vinafe pro vstup na tyto trhy.
Doporucuji zaméfit se rovnéz na produktovy vyzkum konkrétnich vin z CR v obdobi, kdy

jiz budou uvedeny na tyto trhy.

Navrhuji provést vyzkumy ucastnikli cilovych trhti v Anglii, ale i jinde v Evropé¢.
Analyzy zékaznikii a jejich spotiebitelského chovani pomohou zjistit podrobnéjsi
charakteristiku produktu (vina), se kterym mohou vinati z CR v ostré svétové konkurenci
uspét. Sekundarni vyzkumy ndm mohou pomoci analyzovat velikost trhli, domnivam se, ze
pro tyto vyzkumy kvalitni vstupni data jiz existuji. Nasledné segmentacéni studie cilovych
trh ndm mohou pomoci 1épe odlisit nase produkty od konkuren¢nich a nalézt pro né
vhodné cilové skupiny zakaznikl. Vyzkum provedeny v roce 1993 na LIWSF pfitom miiZe

byt vhodnym voditkem pro tyto nasledné vyzkumy.
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Dalsi vyzkumy vniméni a vyrobkové vyzkumy, po uvedeni vin z CR na evropské trhy,
pomohou zjistit miru Uspé&Snosti (obliby) téchto vin a jsou voditkem pro nasledné

marketingové strategie. Timto se vSak dostavame ponekud pfili§ do budoucnosti.

Z hlediska metodologie vyzkumt je zdkladnim prvkem pro provadéni obdobnych
vyzkumt zahrani¢nich (nejen evropskych) trhii nezbytna, kromé nutné vysoké odbornosti
vyzkumnikl, rovnéz jejich dobra jazykova vybavenost. Neméné dulezitym predpokladem
je kvalitni a dasledna predbézna piiprava téchto vyzkumi. Doporucuji pied zapocetim
jakéhokoli vyzkumu nezndmého trhu, provést nejprve jeho dikladnou analyzu, provedenou
na zaklad¢é pfistupnych sekundarnich dat. Ma vlastni zkuSenost ukazuje, ze tato data
existuji, jsou kvalitni a dostupnd. Vhodnou volbou metody sbéru dat, v zavislosti na typu

vyzkumu, lze dosdhnout piesnéjsich vysledkl provedeného vyzkumu.

Intuice a dobry zdmér pro provedeni kvalitniho vyzkumu nestaci v kterékoli fazi jeho
pripravy a realizace. Pravdou je ovSem také to, Ze odbornikem se ¢lovék nestane pouhym
studiem teorie. Praktické zkuSenosti ,,z terénu* jsou i v oblasti marketingovych vyzkumu
sebedislednéjsim studiem teorie jednoduSe nenahraditelné. Domnivam se, ze nejlepSim
feSenim a doporucenim je sestaveni vyzkumného tymu tak, aby v jeho stfedu nebo alespoii

konzultantem byl alespon jeden zkuseny vyzkumnik.

Neméné dulezit¢ je doporuceni vénovat maximalni moznou miru pozornosti
samotnému prabéhu sbéru primarnich dat. Jejich kvalita je pfimo zavisld na zplsobu
prenosu informace od dotazovaného smérem k vyzkumnikovi. Obsahové i formalni kvalita
dotazniku nebo ankety, pripravenost a jazykova vybavenost tazatele a piesnost celého
pribéhu komunikace béhem ziskdvani primarnich dat je elementdrnim ptedpokladem pro
pfesny a nezkresleny vysledek vyzkumu. Opét nezbyva, nez zde pfipomenout dobrou
jazykovou vybavenost ucastnikil tohoto procesu — abychom zjistili, co ndm dotazovany
fika, musime mu piedevSim spravné a presn¢ rozumét. Na zakladé ziskané vlastni
zkuSenosti doporucuji vénovat rovnéz velkou pozornost komunikacnim dovednostem
ptipadnych tazatel jiz v dobé€ ptipravy primarniho vyzkumu.

Kvalita zpracovani zjisténych vysledki a prace s témito daty je dalSim dilezitym
¢lankem v procesu vyzkumu, kterému musi naleZzet maximalni pozornost. Zde neni jiné

moznosti, nez dostate¢na kvalifikovanost vyzkumniki.
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Zejména pii tvorbé hypotéz a cilti vyzkumu a rovnéz pro spravné formulovani zavéra
a pro fundovanou interpretaci vysledkli vyzkumu doporucuji uzkou spoluprici
s odbornikem ¢i odborniky v oboru (zde vinafstvi), jenz je pfedmétem zkoumani. Pfi
vyzkumech, je dalezitym doporucenim ptizvani odbornika v oboru statistickych vypocta.
Jeho zkuSenost a fundovanost minimalizuje chyby, které v této fazi vyzkumu mohou
snadno vznikat a tim jej znehodnotit. Cely proces konkrétniho marketingového vyzkumu
pak doporucuji pribézné konzultovat sjinym vyzkumnym pracovistém a rovnéz by

vysledky a prubéh vyzkumu (zévére¢na zprava) mély byt oponovany.

Doporucuji velkou pozornost vénovat piipravé zaveéreéné zpravy s ohledem na
ptijemce vysledkti vyzkumu. Zavére¢ny dokument o provedeném vyzkumu je vlastné
jakousi ,,vizitkou* prace mnoha lidi béhem vsech fazi vyzkumu. Pfili§ strucnd a obsahovée
nedostate¢na zprava nevyhovuje z odborného hlediska a naopak pfili§ obsahlé¢ a ,,védecky*
zpracované zprav€ piijemce mozna neporozumi. Z tohoto pohledu neni Spatnym
doporuc¢enim rovnéz zpracovani zavérecné dokumentace vyzkumu, kterda muize byt
dopliikem takovéto zpradvy. Takovato podrobnd dokumentace je neocenitelnd pro

navazujici vyzkumy.
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ZAVER

V piedchozim textu jsem v teoretické ¢asti popsal a analyzoval marketingovy vyzkum
jako proces — moderni a u¢inny nastroj pro lepsi poznavani a porozuméni marketingovému
prostiedi. V praktické casti své prace jsem popsal a pokusil se zhodnotit konkrétni,

skute¢né realizovany marketingovy vyzkum, na jehoz pfipravé a provedeni jsem se ve

vSech fazich také vyznamnou mérou podilel.

Cilem mé bakalarské prace bylo se zamyslet nad svou vlastni praci, vratit se
k hotovému projektu a zpétn€ jej vyhodnotit. Neviditelnou soucasti tohoto hodnoceni je

rovnéz ma vlastni sebereflexe miry poznavani a pouceni se z vlastnich chyb a omyl.

Pii odevzdavani zdvérecné zpravy provedeného vyzkumu jsem byl pifesvédcen
0 bezchybnosti celého procesu vyzkumu. Jiz s odstupem jediného roku vSak vnimam a
pochopil jsem dil¢i chyby, které jsem ve své praci diive nevidé€l. Presto se domnivam, ze
pfiprava vyzkumu, jeho realizace i vyhodnoceni, bylo provedeno zodpovédné a
v zasadnich parametrech spravné. Realizovany vyzkum ma ve vétSin€ vystupt vypovidaci

hodnotu, ktera se od n¢j, pii jeho planovani, o¢ekavala.

Kompetence vyzkumnika je vyznamnym faktorem kvality marketingovych vyzkumt.
Tato mysSlenka ma vSak daleko obecnéjsi charakter. Proces sebereflexe, hodnoceni své
vlastni prace je uUCinnym prvkem sebevzdélani v jakémkoli oboru lidské Ccinnosti.
Zakladnim doporucenim pro realizaci obdobného vyzkumu je nezbytna teoreticka ptiprava
pfed samotnym zacitkem piipravy vyzkumu. Zpétnou analyzou jsem ovéfil nutnost
presného dodrzovani technologii a metod. Pfekonani jednoduchosti empirickych zjisténi a
nalezeni zakonitosti je mozné jen pii dostate¢ném teoretickém zékladu a znalostech. Toho
lze dosdhnout studiem, sbirdnim praktickych zkuSenosti a také zpétnym kritickym

hodnocenim své vlastni préace.
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