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UVOD A CIL PRACE

V dnes$ni dobé, kdy jde vyvoj nejnovéjSich technologii zavratnou rychlosti vpted,
dochazi k rozvoji mnoha novych fotoaparatt a ,,chytrych® telefonti, které pfinaseji stale
nové a lepSi moznosti. Méni se pouzité materialy, rozmery ptistroji i moznosti vyuZiti.
Tyto skutecnosti, a dale naptiklad osobni postoje, styl zivota ¢i preference zakaznika,

maji nasledné vliv na jeho ndkupni chovani.

Ptedlozené diplomova prace se zabyva tématem ,, Kvantitativni analyzy v marketingu *

a je rozdélena na dvé hlavni €asti, a to na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

Nasledné je roz¢lenéna do logickych a systematicky sefazenych kapitol a podkapitol
dle odlisnych témat a problematik, kterym se autorka vénuje. Cela prace je zpracovana
na zaklad¢ reSerSe odborné literatury a tuzemskych a zahrani¢nich internetovych zdrojl.

Vsechny pouzité prameny jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Empirickd cast se zabyva vlastnim vyzkumem, ktery byl proveden autorkou a byl

zaméten piedev$im na prizkum nakupniho chovani plzeniskych studenta.

Formalni uprava tohoto textu se fidi metodikou bakalafskych a diplomovych praci pro

Fakultu ekonomickou ZCU v Plzni.

Uvodni kapitoly teoretické &asti se zabyvaji vymezenim zakladnich pojmi, tedy
marketingového vyzkumu, rozdéleni marketingového vyzkumu dle raznych typu,
nastinéni problematiky designu vyzkumu a dale uvedeni postupu pii procesu
marketingového vyzkumu. Nasledujici kapitoly teoretické ¢asti této diplomové prace
jsou zaméfeny na kvantitativni vyzkum a analyzy a konkrétni metody a techniky

vyzkumu.

V empirické Casti prace, kterd navazuje na Cast teoretickou, jsou definovany cile
vyzkumu, formulovany hypotézy a je predstavena metodika vyzkumu, na jejimz
zakladé je uskutecnéno celé vyzkumné Setfeni. V zaveéreCné cCasti Ctvrté kapitoly

je sestaven dotaznik, ktery je nasledné aplikovan v ramcei provedeného vyzkumu.

Dalsi dvé kapitoly jsou stézejnimi ¢astmi predlozené diplomové prace. Pata kapitola
vyhodnocuje data z dotaznikového Setfeni a nasledn€ popisuje ziskané informace vcetné
ptipadného srovnani s vysledky na &eském trhu ¢&i trhu Plzefiského kraje. Sesta kapitola

se soustiedi na testovani a vyvozeni zavera ze stanovenych hypotéz.



Zavérecnd sedma kapitola obsahuje vyzkumnou zpravu, jez podava strucny piehled

vSech vysledki Setfeni a je hlavnim vystupem celého vyzkumu.

Hlavnim cilem a pfinosem této prace je vymezeni a vytvofeni uceleného piehledu
teoretického zdkladu tykajictho se marketingového vyzkumu se zaméfenim
na kvantitativni vyzkum a analyzy a dale realizovani vlastniho vyzkumu na téma
., Nakupni chovani zdkaznika pri vybéru fotoaparatu®, jenz byl zaméten predevSim
na studenty Plzeniského kraje. Na tomto zékladé¢ byl nésledné sestaven podrobny
prehled vysledkii a ucelenych informaci o faktorech, které ovliviiuji nakupni chovani

zakaznika pfi vybéru a ndkupu fotoaparatu.



1 Marketingovy vyzkum

Dle Kotlera lze marketingovy vyzkum chapat jako systematické urcovani
shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, které¢ se tykaji urcitého

problému v oblasti marketingu, se kterym se podnik potyka. [7]

Zamazalova a kol. fik4, Ze marketingovy vyzkum trhu lze vymezit jako sbér, analyzu
a zobecnéni informaci o trhu produkti ¢i sluzeb, které slouzi k marketingovému
rozhodovéani. Cilem analyzy téchto informaci je nalezeni pfiin soucasného stavu
a urceni vlivl, které na trzich plisobi. Mezi kli¢ové prvky vyzkumu trhu patti zakaznik,

spottebitel, produkt a prostfedi, tedy konkurence, ekonomika, spole¢enské klima a dalsi.
[18]

Stehlik a kol. tvrdi, Ze marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani,
analyze a interpretaci informaci, jeZ napomahaji porozumét trhu, na kterém podnik
podnikéd. Dale pak umoziuje identifikovat ptilezitosti a hrozby, spojené s podnikdnim

na tomto trhu, formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky. [17]

Marketingovy vyzkum se zabyva specifikaci pozadovanych informaci, a to podle
vhodnosti feSeni téchto problémt, dale vytvaii metody pro sbér informaci, uskuteciiuje
proces sbéru dat, tidi jej. Poslednimi fidzemi, které jsou soucasti marketingového

vyzkumu, jsou analyza vysledki, sdélovani zjisténych poznatkl a vyklad disledki. [15]

Jedna se o cilevédomy proces, jenz sméfuje k ziskavani uréitych konkrétnich informaci,

které nelze ziskat jinym zptisobem. [9]

Mezinarodni organizace ESOMAR, ktera soustfed'uje odborniky z oblasti marketingu
a marketingového vyzkumu, uvadi zjednodusenou definici marketingového vyzkumu,

a tika, ze ,, marketingovy vyzkum je naslouchdni spotiebiteli. “ [9, s. 12]

Marketingovy vyzkum neni nic jiného nez védecky vyzkum trhu a marketingovych
metod pro konkrétni produkt ¢i sluzbu, jehoz vysledek ma byt pouzit jako zaklad pro
kulturu, planovani a operace jednotlivych projektt. Cilem je pfizplsobit nabizené
produkty a sluzby trhu, tedy jiz pozménit veskeré podnikové procesy a kulturu

spole¢nosti tak, aby spolecnosti mohly na trhu sviij produkt prodéavat efektivné. [20]



Predpokladem pro marketingovy vyzkum jsou Siroké kompetence vyzkumnika. Tyto
kompetence jsou zaloZeny na zkuSenostech z vyzkumi a postupné agregaci znalosti

trhii, spottebitell, consultingu a také na spolupraci pfi tvorbé strategii podnikt. [15]

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jedinecnost, vysoka vypovidaci
schopnost, aktuadlnost ziskanych informaci, ale také mndrocnost na kvalifikované
pracovniky, na cas a pouzité metody. Spravné provedeny marketingovy vyzkum

se vyznacuje objektivnosti, systematicnosti a tvircim pristupem. [9]

V ptipad¢, Ze vyzkum je dostate¢né pochopen a vyuzivan danym podnikem, plni pak
fadu funkci. Jednd se predev§im o v€asné rozpoznani rizik, posileni racionality, tedy
informaéni podporu pro vedeni dané¢ho podniku, ddle omezeni nejistoty, zptfesnéni
a objektivizaci informaci, odhalovani a pfedvidani trznich ptileZitosti, lep$i pochopeni
ukoli a procestt v podniku a vybér a ptipravu relevantnich informaci. Poskytuje tedy

podklady pro klicova rozhodnuti uvnitf podniku. [15]

1.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je mozné diferencovat dle riiznych hledisek a potieb, tedy Clenit

vyzkum dle: [9]
o ucelu,
e casoveho hlediska,
e zpiisobu ziskdavani informaci,
o subjekti,

o tematiky.
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1.1.1  Typy vyzkumu dle tic¢elu vyzkumu

Vyzkum dle ucelu, za kterym je provaden, lze délit do téchto Sesti typu:
[1,2,8, 11,14, 15]

Monitorovaci vyzkum

Cilem tohoto vyzkumu je ziskdvat informace o vnéjsim i vnitinim
marketingovéem prostredi podniku a odhalovat mozné prileZitosti a hrozby.
Z tohoto divodu je obsahem vyzkumu neustalé zpracovavani udaji z internich
zdroj, tzn. konkrétn€ udajii o objednavkach, trznich podilech, zasobach, cenéch,
prodejnich vykazl reklamaci, zprav z obchodnich cest ad., a externich zdrojt,
tedy ekonomicky, technicky, demograficky a inovacni vyvoj, aktivity a chovani
trznich subjektd, trendy poptavky a jiné. Podklady jsou ziskavany predev§im
sekundarné, tedy zprostfedkované nebo pomoci dotazovani ¢i pozorovani. Tento
vyzkum podava vstupni informace a byvd provadén na zacatku celého

vyzkumného procesu. [1, 8, 11]
Explorativni (exploraé¢ni) vyzkum

Jednd se o tzv. prizkumny vyzkum, ktery je realizovan, pokud je tieba
prozkoumat nové téma a urcit podstatu zkoumaného jevu i problému.
Explorativni vyzkum byva Casto oznaovan jako predvyzkum a je taktéz
vyuzivan v pocatecnich fazich rozhodovaciho procesu. Tento vyzkum definuje
mozné priciny jevu. Slouzi k vysvétlovani nejasnych ¢i nepfehlednych
skute¢nosti, k pochopeni a definovani problému, ke specifikaci vlivli prostredi,
které obklopuje dany problém a urceni alternativ k feSeni tohoto problému.
Podklady pro vyzkum jsou ziskdvany ze snadno dostupnych zdroji, tedy
sekundarné, nebo za pomoci neformdlnich rozhovorG s experty ¢i jinymi
zkuSenosti. Z explorativniho vyzkumu je mozné vyvodit obecnéj$i zavéry
i hypotetickd tvrzeni. Ove€fovanim téchto hypotéz se dale rozviji dosavadni

poznani problematiky. [1, 8, 11, 14, 24]
Deskriptivni (popisny) vyzkum

Deskriptivni vyzkum se snazi mapovat a presné popsat urcité jevy nebo
skutecnosti. Je zaméfen pfedevs§im kvantitativné - tzn. Ze cilem je hlavné urceni
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poctu vyskytl a stanoveni trznich veli¢in, tedy trzniho potencidlu, podild,
definovani profilu spottebitelii, analyz prodeji, cen aj. v uré¢itém obdobi, nikoliv
na stanoveni pficin jevli. Obvykle tedy poskytuje odpovédi na otazky: "Jaké to
je? Kolik toho je?" Udaje jsou ziskavany dotazovanim, pozorovanim nebo

ze sekundarnich zdroji. 1, 8, 11, 24]
Kauzalni vyzkum

Cilem kauzalniho vyzkumu je zkoumani a odvozovani pricin danych skutecnostt,
hledani vztahii mezi jevy, stanoveni jejich kauzality a vysvetlovani téchto
vzdjemnych  vztahii  mezi  pricinami a nadsledky. Tento  vyzkum
je orientovan kvalitativné. Potfebné udaje jsou ziskdvany nejcastéji pomoci
dotazovani ¢i experimentovani. ZjiSténim pfi¢in slouzi k lepSimu urceni
a naslednému pouzivani jednotlivych marketingovych nastroji. [1, 8, 11, 24]

Prognosticky (predikéni) vyzkum

Cilem prognostického vyzkumu je predikce budouciho vyvoje, tedy odhad
budoucich trendu, podilii a vyvoje, a to na zakladé¢ empirickych poznatki.
Vyuziva informace dvou pfedeSlych typi vyzkumu, pomoci nichz se snazi
zobrazit souvislosti budouciho vyvoje. Podklady tvofi prognostické metody,
jako jsou matematicko-statistické metody, extrapolace, Casoprostorové projekce,
expektace, cilova reflexe ad. V nékterych ptipadech jsou informace ziskavany

od odbornikd, tzv. expertl pro prislusSnou zkoumanou oblast. [8, 14]
Koncepéni vyzkum

Koncep¢ni vyzkum predstavuje nejvyssi stupent vyzkumu a jeho cilem je ziskdni
komplexnich vystupii - identifikovani skutecnosti, pricin a pravdépodobného
budouciho vyvoje. Konkrétn¢ se jednad o analyzovani a stanovovani vhodnych
nastroji pro ziskani konkuren¢nich vyhod, vyuziti pfilezitosti, eliminaci hrozeb
a urcovani ucinnosti téchto nastrojli. Podklady jsou tvofeny pomoci jiz
uvedenych zplsobt ziskavani informaci a dale také pomoci expertnich metod,
jako jsou brainstorming, brainwriting, delfska metoda, strom vyznamnosti

a analogie. [8]
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1.1.2  Typy vyzkumu dle ¢asového hlediska

Marketingovy vyzkum lze déle Clenit dle casového hlediska, a to do tii rovin - dle
dynamického rozmeéru vyzkumu, dle délky provadeného vyzkumu a dle periodicity

provadeni. 8, 9]
Podle dynamického rozméru vyzkumu rozeznavame pretest a posttest.

e Pretest piedstavuje vyzkum, ktery predchdzi marketingovym rozhodnutim,
poskytuje informace, jezZ pomdahaji predvidat uc¢innost vybranych opatfeni, ktera
byla vybrana a volit vhodné postupy.

o Posttest je vyzkum, ktery ovéfuje vysledky jedndni nebo Cinnosti a méfi
uspésnost zvolenych rozhodnuti. Z tohoto diivodu je vyuZzivan az po provedeni
marketingovych rozhodnuti. Po provedeni tohoto vyzkumu je potvrzena

¢i vyvracena vhodnost pouziti. [8, 9]

Podle delky vyzkumu délime vyzkumy na kratkodoby operativni, jenz zajistuje
informace pro operativni trzni politiku a dlouhodoby konjunkturalni vyzkum.

e Vysledky kratkodobého operativniho vyzkumu pomahaji feSit okamzité
a kratkodobé pozadavky. Podklad tvoii dotazovéani ¢i pozorovani kone¢nych
spottebiteli. Realizace se odehrava béhem nékolika mésicti.

e Pomoci dlouhodobého konjunkturalniho vyzkumu jsou ziskdvany informace
potfebné pro strategickd rozhodnuti, které maji vliv pro budouci pozadavky.
Podklady jsou ziskavany pomoci analyz dosavadniho vyvoje a vlivll ptisobicich

na podnik, pomoci prognézovani a dotazovani odborniki. [8]

Podle periodicity provadeni vyzkumu rozliSujeme jednorazovy vyzkum ad hoc
a opakovany kontinualni vyzkum.

e Vyzkum ad hoc se vyuziva k feSeni specifického problému, tedy jednorazoveé
a pokazdé¢ je tedy zkouman novy soubor, vzorek respondentt.

e Kontinualni vyzkum je vyuzivan opakované, a to predev§im ke sledovani
naptiklad vyvoje poptavky ¢i prodeje. V tomto piipadé je pracovano vzdy

se stejnym vybérovym souborem, jenz je oznaCovan jako tzv. panel. Ten
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poskytuje informace pravidelné po delsi dobu, vzdy k podobnému ¢i stejnému
problém ve formé zkreslenych informaci v dusledku stejného vzorku
respondentl (tj. panelovy efekt). DalSim problémem je nadhodnoceni panelu
ve srovnani s celkem, jenz je zpisobené nevytvorenim reprezentativniho vzorku

respondentt, tedy nezastoupenim okraji spole¢nosti. [8, 9]

1.1.3  Typy vyzkumu dle zpisobu ziskavani informaci

Dalsi moznosti, jak délit marketingovy vyzkum, je dle zpusobu ziskavani informaci,
a to na vyzkum sekundarni, ktery vychazi z 0daji, jez uz byly publikovany. Jsou
to naptiklad udaje z roCenek, Casopist, zprav ze sluzebnich cest, evidence zmetkovosti
a dalsi. Tento vyzkum by mél pfedchazet vyzkumu primarnimu, ktery je uskuteciiovan
k ziskdvani odpovédi na specifické otdzky. Jednd se naptiklad o zjistovani nézort

na vyrobek, znacku ¢i podnik, a to pomoci dotazovani ¢i pozorovani. 8, 9, 13, 24]

Schéma informacnich zdroji je mozné si prohlédnout v piiloze A.

1.1.4  Typy vyzkumu dle subjektii
Podle zkoumanych subjektii je rozliSovan vyzkum spotiebitelii a vyzkum organizaci.
V téchto pfipadech je pozornost zaméfovana na nositele poptavky, tedy v ptipadé
vyzkumu spotiebiteli na nositele primarni poptavky, tj. konecnych spotiebiteld,
a v pifipadé zkoumdni organizaci na nositele sekundarni poptavky, tedy majitele,

manazery a ostatni zaméstnance. [8, 9]

Dale je rozliSovan vyzkum podle subjektii, které realizuji priizkum, tj. firemni

¢i agenturni. [8, 9]

1.1.5  Typy vyzkumu dle tematiky

V dalsi tad€ lze délit vyzkum dle tematiky, a to na vyzkum jednotematicky

a vicetematicky.

14



Jednotematicky vyzkum se zabyva sbérem ndzori na jeden produkt ¢i skupinu
produktti, znacku ¢i podnik. Naproti tomu vicetematicky vyzkum sleduje néazory
na podniky v riznych odvétvich, ndzory na vyrobky ¢i znacky. Provadi tzv. omnibusova

Setreni pro vice zadavatell k vice tematickym okruhtim najednou. [8]

1.2 Design vyzkumu

V posledni tadé¢ lze vyzkum délit do dvou zékladnich vyzkumnych metodologi,

a to na vyzkum kvantitativni a kvalitativni. [8, 9, 14, 15, 20, 21, 23]

o Kyvalitativni vyzkum ma explora¢ni povahu - hleda pfi¢iny, pro¢ néco probehlo
nebo se dé&je, vztahy a zavislosti mezi subjekty a jevy, mezi pfi¢inami
a dusledky. Zjistuje odpovedi na otazku "Proc?", "Z jakého ditvodu" a "Jakym
zpiisobem?" dany jev funguje. Snazi se porozumét zkoumanému socidlnimu
problému. Cilem je poznat divody chovani lidi, minéni, konani, postoje, jejich
motivaci, stimuly, vztahy a dalsi aspekty, a to v co nejkomplexnéj$i podobé.
Za timto ucelem jsou vyuzivany poznatky z oblasti psychologie. Jsou vyuzivany
hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky, které jsou
aplikovany pfimo v terénu. V piipad¢ kvalitativniho vyzkumu je pracovano
zpravidla s menSim vzorkem respondentd a prizkum probihd ve védomi
¢i povédomi kone¢ného spotiebitele. Z tohoto diivodu se zde objevuje vétsi mira
nejistoty a je vyzadovana psychologickd interpretace, tedy odbornd pomoc
specialistti a kvalifikovanéj$i soubor tazateld. Jednd se tedy o nenumerické
Setfeni a naslednou interpretaci socialni reality. [8, 9, 14, 15, 20]

e Kvantitativni vyzkum maé deskriptivni a monitorovaci povahu, pomoci n¢j
je mozné ovéfovat také kauzalitu a hledat vazby mezi jednotlivymi jevy.
Predpoklada, Ze aspekty, procesy ¢i fenomény socidlniho svéta, jenz jsou
predmétem zkoumani, jsou metitelné, tfiditelné a svym zplisobem uspoiadatelné.
Kvantitativni postupy maji vytvofeny systém tzv. marketingovych metrik,
pomoci nichz je mozno zjiStovat efektivitu jednotlivych aktivit. Tyto metriky
dokéazou popsat detailn¢ zdkaznika z hlediska ndkupniho a spotfebniho chovéani
a tvoii zéklad pro analyzu zdkaznika a aplikaci diferencovaného CRM.

Kvantitativni vyzkum zkoumd ukazatele, které se tykaji naptiklad znalosti
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znacky ¢i reklamy, trzniho podilu, podilu zdkaznikli, at’ uz novych, odchozich
¢i potencidlnich, dale miru spokojenosti, loajality atd. Pomoci téchto ukazateld
je mozno provést také benchmarkové srovnani vykont konkurentt.

Kvantitativni vyzkum se pta na otazku "Co?", "Kolik?" a "Jak casto?" a zabyva
se ziskavanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho, co probéhlo v minulosti nebo
se déje v soucasnosti.

Cilem je ziskat méfitelné udaje, které lze vyjadfit Ciselné, a to v naturdlnich
¢i penéznich jednotkach. Aby bylo mozné vysledky tohoto vyzkumu oznacit
za statisticky spolehlivé, je nutné pracovat s velkymi soubory respondenti
a vétsimi soubory dat, a to v procesu formalniho dotazovani, popf. pozorovanim
opakovani urcitych jevii ad. Pro zajiSténi srovnatelnosti Udaji je nutné urcit
i Casové jednotky, tedy datum ¢i urcité obdobi, ke kterému se méfené udaje

vztahuji. Kvantitativni charakter maji konkrétné naptiklad udaje o vybavenosti,

o spotfebe, o ndkladech, o objemech vykont atd. [8, 9, 14, 15, 20, 21, 23]

Tabulka €. 1: Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim pfistupem

Kvantitativni pristup

Kvalitativni pristup

extenzivni Setfeni zkoumané skutecnosti

intenzivni Setfeni zkoumané skutecnosti

dedukce: nejprve formulace vztah(, pak
sbér dat

indukce: nejprve sbér dat, pak formulace
vztah(

zkoumani predpokladanych vztah,
ovérovani hypotéz

identifikace vztahu, vytvareni novych
hypotéz

zkoumani nékolika aspektl u mnoha
objektl

zkoumani mnoha aspektl u mala objektu

postup predem naplanovan projektem
zkoumani

postup flexibilné reaguje na zjisténé
informace

ziskavani Gdaja vysoce standardizované

ziskavani idajd znacné nestandardizované

sbér a analyza dat Ize provést pomérné
rychle

sbér a analyza udaju jsou vétSinou ¢asové
narocné

po vyzkumu vybérového souboru sbér dat
konci

sbér dat konci po teoretickém nasyceni

vyhodnocovani dat po ukonceni jejich
sbéru

vyhodnocovani dat v pribéhu jejich sbéru
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statistické zpracovani dat nezbytné

vyuZiti statistiky minimalni az nulové

kvantifikace dat, unifikace vypovédi
vysoka

vypovéd nekvantifikovatelnad, jedinecna,
obrazna

zobecnéni vysledk(l mozné a ocekavané

zobecnéni vysledkd problematické, spise
nemozné

vysledky relativné nezavislé
na vyzkumnikovi

vysledky mohou byt ovlivnény
vyzkumnikem

testuje validitu porozuméni zkoumanému
problému

pomaha porozumét zkoumanému
problému

zavéry nékdy pfilis abstraktni pro
konkrétni podminky

dobré poznani konkrétnich podminek

Zdroj: [14, s. 41]

V dnedni dobé¢ je odbornou vefejnosti uznavan kromé vySe jmenovanych designil

vyzkumu jesté tieti typ, a to vyzkum smiSeny.

e SmiSeny vyzkum predstavuje kombinaci

nebo propojeni

a kvantitativniho vyzkumu. Toto ucelné propojeni mize ptinést lepsi vystupy

nez pouziti pouze kvantitativniho ¢i kvalitativniho pfistupu k vyzkumu.

K rozvoji strategii pro smiSeny vyzkum zacalo dochazet v druhé poloviné

20. stoleti. VSechny metody vyzkumu maji sva uskali. K piekonani téchto uskali

a dosazeni kvalitn¢j§iho vystupu vyzkumu pak slouzi pravé kombinovani

riznych vyzkumnych metod. [2]

1.3 Proces marketingového vyzkumu

Pfi tvorbé vyzkumu je nutné dodrzovat néktera pravidla a postupovat podle predem

danych kroki, které jsou soucasti ptipravné a realizacni etapy vyzkumu, jenZ na sebe

logicky navazuji. [8, 9, 11]

Etapa pripravy vyzkumu: [9, s. 73]

1) definovani problému, cile a hypotéz,

2) orientacni analyza situace a pilotaz,

3) plan vyzkumného projektu,
4) predvyzkum.
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Etapa realizace: [9, s. 73]
1) sbér dat,
2) zpracovani dat,
3) analyza dat,
4) vizualizace vystupl a ndslednd interpretace,

5) zéavére€na zprava, prezentace doporuceni.

1.3.1  Definovani problému, cile a hypotéz

vvvvvv

zaroven nejobtiznéjsi. ,, Dobre definovany problém je napul vyreseny probléem.* [11, s.
11] Jsou-li cile a problém spravné definovany, dochazi k Setfeni celkovych i ¢asovych

néklad. [7, 9, 11, 24]

Je nutné pfesné vymezit vyzkumny problém, tedy urcit, jakd problematika bude
zkoumana. Dochazi tak k vysvétleni wielu vyzkumu a vymezeni jeho cili. Ugel
vyzkumu pak ptedstavuje odpoveéd na otdzku, pro¢ je vyzkum provadén. Pocet cil
vyzkumu musi byt dostateCny, ale pfiméfeny. Pii definovani problému
je nutné identifikovat maximum faktorti, které maji na feSeny problém vliv. Vyzkumny

cil musi byt realizovatelny a urcuje to, co by mél vyzkum zjistit. [7, 9, 11, 24]

Pojem hypotéza pak vyjadiuje pfedpoklad o povaze zjistovanych vztahi, jez je tieba
dalsimi vyzkumnymi postupy ovéfit nebo vyvratit. Jedna se tedy o tvrzeni, které oveétuji
souvislosti mezi proménnymi formulovaného marketingového problému nebo

ptilezitosti. [7, 9, 11, 24]

1.3.2  Orientacni analyza a pilotaz

V této fazi dochazi k neformdlnimu zjiStovani vychozi situace, tedy zkoumani toho,
jaka data a informace jsou k feSeni dané¢ho problému dostupné, potvrzeni, Ze problém
je skutecny, cile vyzkumu jsou realizovatelné a hypotézy ovétitelné. Cilem je predevsim
oveéfeni pracovnich hypotéz, a to na zdkladé¢ predbézného shromazdovani vsech
informaci a nazort, které jsou k dispozici a tykaji se zkoumané problematiky. [2, 3, 9,

77]
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PilotazZi se rozumi predbézné ovéteni dotazniku v praxi. Dotaznik je testovan na malém
vzorku respondentl, ktefi nejsou vztazeni k cilové skupiné populace. Konkrétné
se jednd o konzultovani spravnosti, srozumitelnosti a vhodnosti formulovanych otazek
dotazniku s né¢kolika odborniky. Pilotdzi je ovéfovano, zda je vyzkum schopen
poskytnout informace, které je nutné znat k feSeni problému. PilotaZz pouziva neformalni
postupy, nejcastéji kvalitativni, jako ptiklad lze uvést nestandardizovany rozhovor. Lisi

se tedy od techniky, kterd bude pouzita ve vlastnim vyzkumu. [2, 3, 9, 77]

1.3.3  Plan vyzkumného projektu

V této fazi jsou planovany konkrétni podminky realizace a kontroly vyzkumu.
Dochazi k uréeni, které typy dat budou shromazd’ovany za t¢elem ziskéani relevantnich
dat, ktera ptisp¢ji k feSeni problému zadavatele, je tfeba rozhodnout o typu provadéného

vyzkumu a déle pak zpusobu sbéru dat - metod¢, typu, nastrojich a technikach sbéru dat.

[9]

1.3.4  Predvyzkum

Faze predvyzkumu je posledni faze, kdy jeSté lze napravit pfipadné nedostatky,
popiipad¢ upravit planovanou metodiku tak, aby bylo dosazeno lepSich vysledk
vyzkumu. ,, Ukolem predvyzkumu je predevsim ovérit v terénu vhodnost zvoleného
postupu vyzkumu. Meél by upresnit, dopracovat a v pripadé potieby i korigovat pracovni
hypotézy. Jeho ukolem je také provérit vhodnost metod ziskavani primarnich dat.* [10,

s. 35]

Pilotaz je mozné vynechat, ovSem pifedvyzkum by mél byt soucéasti kazdého
vyzkumného projektu. Je opét provadén pomoci malé skupiny respondentii. Oproti
pilotazi je skupina respondentd pii pfedvyzkumu vEtsi a postupy a nastroje jsou stejné
jako ty, které budou vyuzivany béhem vyzkumu. Jedna se predevSim o testovani sbéru
dat a nastroju, které ke sbéru slouzi, v ptipad€ dotazovani jde tedy v podstaté o testovani
dotazniku. Cilem je otestovat logi¢nost, srozumitelnost, jednoznacnost otazek a také

¢asovou narocnost dotazniku. [2, 9, 10, 79]
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Takzvani zkuSebni respondenti byvaji vybirdni s ohledem na cilovy segment
respondenttl, na jejich dostupnost, ndro¢nost tématu ad. Pti aplikovaném piedvyzkumu
mohou byt odhaleny nedostatky, které by mohly ovlivnit ziskand data. Po naprave
zjiSténych nejasnosti a nedostatki je pristupovano k realizaci vlastniho vyzkumu. [2, 9,

10, 79]

1.3.5  Sbér dat

Jedna se o prvni fazi realizace vyzkumu. V piipad€ kvantitativniho vyzkumu je nutné
vhodné vybrat, vyskolit, motivovat a také kontrolovat lidi, kteti budou povéteni sbérem
dat. Tato faze vyzkumu byva nejnékladnéjsi v ramci celého procesu. Finanéni ndro¢nost

se da snizit ptredevsim prvotnim hleddnim dat v sekundéarnich zdrojich. [8, 9, 11]

V této fazi jsou do realizace zapojovani novi spolupracovnici, ktetfi prichazeji
,Z venku“ a jsou patficné zaskoleni. Dle zvolené metody sbéru dat se jednd
o pozorovatele, tazatele, moderatory, operatory aj. Pfi sbéru dat je nejcastéji vyuzivano

dotazovani, pozorovani ¢i experimenty nebo kombinace dvou ¢i vice metod. [8, 9, 11]

Po dokonceni této faze by mélo byt shromazdéno dostatecné mnozstvi relevantnich dat

od respondenti. [8, 9, 11]

1.3.6  Zpracovani dat

Po nashromézdéni pozadovaného objemu dat je nutné provést kontrolu a upravu dat,
a to z divodu minimalizace rizika nepfesnosti - dochdzi ke kontrole uplnosti, respektive
Citelnosti dat, a logické kontrole, tedy kontrole kvality a pravdivosti odpovedi. Spravné
pfipravend data by méla byt validni a reliabilni. Cilem kontroly je tedy vyrazeni
neuplnych dotazniki nebo dotaznikii s nelogickymi, netplnymi, nejasnymi
¢i vicezna¢nymi odpovéd'mi. [8, 11]

V ramci zpracovani dat dale dochazi ke tFizeni dat, jinak feceno klasifikaci
¢i kategorizaci, jez je jednim z hlavnich motivii provadéni marketingovych vyzkumd.
Spravna klasifikace znamena ptesné definovani tfidnich znakl, vymezeni tiid,

které se vzdjemné musi vylucovat, a stanoveni takovych ttid, které obsahnou vSechny
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prvky zkoumaného souboru. Na utfidénych datech je dale zjiStovana zavislost mezi

proménnymi. [8, 11]

DalSim krokem je tzv. kédovani dat, kdy dochdzi k pfevedeni slovnich vyrazi
¢i hodnot zjiStovanych proménnych do novych symboli, nejcastéji numerickych.
Utelem pievodu je nasledné vyuziti vypoletni techniky a odpovidajicich programi

pfi zpracovani dat. [1, §]

Poslednim krokem pfed provedenim analyzy dat je prevedeni dat do elektronické
podoby, coz nasledné urychluje analytické postupy a usnadiluje piipadnou editaci.
Zpracovani muze byt provadéno pomoci bézn¢ dostupnych programi, jako piiklad
lze uvést Excel, Access, Word ¢i Quatro Pro, nebo sofistikovangjSich programi,
jako je IBM SPSS Statistics, SAS, Statgraphics, STATISTICA, SYSTAT a v CR
téz UNISTAT. Vybér konkrétniho softwaru zavisi na frekvenci provadéni vyzkumu,

naro¢nosti pozadovanych analyz a dostupnosti finan¢nich prostiedki. [1, 8]

1.3.7  Analyza dat

V ramci analyzy dat dochazi k zdkladnimu popisu shromazdénych dat, jez je mozné
ziskat vypoctem zakladnich statistickych charakteristik a frekvence urcitych dopovédi,
dale pak k hledani vztahii mezi proménnymi a testovani hypotéz. Pod pojmem
zakladni statistickd charakteristika si lze pfedstavit informace o nckteré vyznamné
vlastnosti znaku, vyjadienou zpravidla jedinym ¢islem. K vyhodnocovani dat 1ze zvolit

tzv. univariaéni, bivaria¢ni ¢i multivaria¢ni analyzu dat (viz kapitola 2.2). [1, 8, 11]

1.3.8  Interpretace vysledkii, zavérefna zprava a prezentace

doporuceni

., Interpretace udajii predstavuje prevedeni vysledkii analyzy do zaverii a doporuceni
nejvhodnejsiho reseni zkoumaného problému.* [8, s. 103] Snahou je pomoci slovniho
vyjadieni navrhnout konkrétni doporuceni. Aby byla zabezpefena spravnost
a divéryhodnost interpretace udaji, mély by byt dodrzovany predevsim tyto zasady:

e dodrzovani objektivity,

e opatrné zobecniovani,
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e dulezitost 1 zdanlivé méné vyznamnych souvislosti,
e rozliSovani minéni a fakt,
e nezaménovani pficin a dusledk,

e specifikovani ¢asu a podminek.

Ustni interpretace byva vétsinou doplikem k pisemné zavéretné zpravé. Pfi ustni
interpretaci byvaji vyuzivany vizualni prostfedky, jako PowerPointova prezentace,
video, mechanické modely, animované grafy ad., které umoziuji lepsi vysvétleni
obtiznych ¢asti vyzkumu. [4, 8, 11, 13]

Zavérecna zprava je pisemny vystup vyzkumu, ktery je pfeddavan zadavateli. Ta by
méla byt piehlednd, srozumitelnd a logicky strukturovana dle vyznamu piedkladanych
informaci. Zprava by méla obsahovat titulni stranu, obsah, shrnuti vyzkumu, tvod,
metodologie, vysledky vyzkumu, zavéry a doporuceni a nakonec ptilohy nezbytné pro

prezentaci vysledkii vyzkumu a bibliografie. [4, 8, 11, 13]
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2 Kvantitativni vyzkum a analyzy

2.1 Kbvantitativni vyzkum

Jak jiz bylo fe€eno, kvantitativni vyzkum ptedstavuje testovani teorii prostiednictvim
provérovani vztahu mezi proménnymi. Tyto proménné jsou nasledné vyhodnocovéany
pomoci riiznych statistickych ptistupi. Lze tedy pfedpokladat, ze chovani lidi je do jisté
miry métitelné a predvidatelné. ,, Finalni zprava z tohoto typu vyzkumu je strukturovana
a obvykle obsahuje uvodni cast, zhodnoceni sekundarnich zdrojii a teorie, popis uzitych

metod, vystupy ziskanych dat, jejich analyzu a zaveérecnou diskuzi k vyzkumu. ““ [2, s. 19]

Cilem je tedy testovani teorii a snaha o co nejvétsi platnost, nezavislost, opakovatelnost

vystupll, kontrolu moznych alternativnich vysvétleni a generalizaci ziskanych zavéri.

., Kvantitativni vyzkum stavi na nahodném vybeéru, experimentech a strukturovaném

sberu dat prostrednictvim testii, dotaznikii ¢i pozorovani. “[2, s. 50]

Mezi standardni analyzy kvantitativniho vyzkumu v marketingu patii zjiStovani znalosti
znacky, intenzity pronmikani znacky ¢i produktu na trhu, vybavenosti domdcnosti

predmeéty dlouhodobé spotreby, spotrebni zvyklosti domacnosti, komoditni omnibusy.
Mezi zakladni komponenty kvantitativniho vyzkumu patii: [2, 14, 24]
e Teorie

Jednd se o soubor tvrzeni o pfedmétu vyzkumu, kterd jsou povazZovana
za pravdiva. Tato tvrzeni vysvétluji realitu a jsou v souladu s dosavadnim

poznanim. Teorie slouzi jako podklad pro dalsi etapy vyzkumu. [2]

e Hypotézy

., Hypotéza je domnénka, podminené pravdivy vyrok o vztahu mezi dvéma
Ci vice jevy, o existenci néjakého faktu, fenoménu, procesu atd.” [14, s. 60]
Nejdiive dochazi k formulaci hypotéz jako tzv. vécnych tvrzeni. V téchto
tvrzenich se vyskytuji znaky, které je nutné dale vyjadtit tak, aby je bylo mozné
dale ptesn¢ zachytit, tj. zméfit. Vécné tvrzeni, tedy vécna hypotéza je dale
pfevedena na statistickou hypotézu, kterd je nasledné ovéfovana - testovana

pomoci statistickych metod. [2, 14, 24]
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Operacionalizace

Jde o prevod pojmt na zkoumané ukazatele, které je mozno zjistit, tfidit a méfit.
Tyto udaje, tj. proménné, byvaji nazyvany znaky. Znaky téchto proménnych
museji byt rozliSitelné, uplné a jednoznacné. Proménna, jez je pfi¢inou zmény,
byva oznacovana jako nezéavisle proménnd. Zavisle proménna je ta, jejiz

hodnoty se méni v zavislosti na nezavisle proménné. [14]
Vyzkumny soubor

Jedna se o ndhodné vybrany vzorek respondentli, ktefi se Gcastni vyzkumu,

jehoz cilem je reprezentovat populaci nebo jeji ¢ast. [2]

Méreni ¢i pozorovani - sbér dat

Nasleduje sbér dat, a to prostfednictvim vhodné metody (viz kapitola 3). [2]
Testovani hypotézy

V prvni fad¢ je nutné data shrnout, nasledné je uspotfadat, kriticky provéfit
a vyloucit zkreslené ¢i neliplné udaje. Poté probihd analyza dat na popisné
urovni a nasledné vztahovd analyza. Jde tedy o postupné sumarizovani
a zkoumani dat. Vlastni testovani hypotézy znamena statistické zpracovani dat

a vyvozeni zavéri vyzkumu. [2]
Verifikace

Verifikace znamena vztazeni vysledkl testovani k teorii a néasledné potvrzeni
teorie. Kvalitu méfeni lze zjistit pomoci vyhodnoceni uskute¢néného meéteni.
To vyjadiuje reliabilita a validita méteni. Validita udava platnost. To znamena,
7ze méfeni mefi to, co mad skutené¢ méfit. Reliabilita znamena spolehlivost
a presnost. Tedy pokud je métfeni opakovano za stejnych podminek, poskytne

nam stejné vysledky. [2]
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2.2 Kvantitativni analyzy

Podkapitola 1.3 s ndzvem Proces marketingového vyzkumu jiz zminovala, Ze analyzy
jsou soucasti realizacni etapy marketingového vyzkumu.

Kvantitativni analyza pouzivéa statistické nastroje a spocivd ve sbéru, organizaci,
analyze, interpretaci a prezentaci dat - dochazi tedy k analyzovani objektivné
meritelnych udajii, déle trizeni, porovnani a kvantifikovani téchto udaji, ze kterych
je nasledn¢ mozné vyvodit zavery. [1, 8, 11]

V SirSim slova smyslu, kvantitativni analyza je zptsob, jak méfit veci.

Tato metodika se nesoustfedi pouze na subjektivni faktory, jako jsou manazerské
zkuSenosti, postoje zaméstnancti a povédomi o znacce, ale zahrnuje i pohled na vykaz
zisku a ztraty daného podniku, historii prodejii a zisku, statistické stavy ekonomiky ad.

Vzdy ovSem zélezi na typu a cilech dané¢ho vyzkumu. [56, 60]

Kvantitativni analyzy spocivaji v pouziti zejména pocitatovych matematickych analyz
a zahrnuji vSe od jednoduchych pomérovych ukazatelii, jakou jsou ukazatele zisku
na akcii az po diskontované penézni toky. [56, 60]
Jednoduché vypocty casto pomadhaji pii vytvaieni kvalitnich marketingovych
rozhodnuti. Slouzi tedy jako podpora pri rozhodovani, k provadéni obchodnich
prognoz ¢i jako vykonny néstroj pro investi¢ni rozhodovani atd.
Zastanci kvantitativnich analyz fikaji, Zze Cisla podéavaji Uplny obraz o perspektiveé
spole¢nosti. [56, 60]
Jak jiz bylo feceno, k vyhodnocovani dat lze zvolit tzv. univariacni, bivariacni
¢i multivariacni analyzu dat. [1, 8, 11]
- Univariacni analyza dat, také jednorozmérnd analyza ¢i analyza 1. stupné,
spo¢ivd v testovani jedné proménné, kde otazky jsou analyzovany podle
jednotlivych odpovédi.
- Bivariacni analyza dat, dvourozmérna ¢i analyza 2. stupné, testuje vztah mezi
dvéma proménnymi a jejich vzajemnou zavislost.
- Multivariacni analyza dat, tedy vicerozmérna analyza, zkoumd vztahy
a zavislosti mezi vice nez dvéma proménnymi.
Zvolena statistickd metoda zavisi pfedev§im na tom, co ma byt analyzou zjistovano,
jaké udaje maji byt analyzovany, poctu analyzovanych proménnych a stupni jejich

zavislosti. [1, 8, 11]
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Jako priklad zékladnich statistickych metod lze uvést: [8, 11, 56, 60, 87]

rozdéleni cetnosti - jednd se o pocet vyskytt jednotlivych variant znaku,
tedy kolikrat se jednotliva varianta odpovédi vyskytuje. Cetnost Ize vyjadfit bud’
absolutné, Ciselnou hodnotou vyskytu, nebo relativné, tedy v procentudlnim
vyjadieni poméru Cetnosti k rozsahu celého souboru.

méreni obecné urovné - toto lze charakterizovat pomoci stfednich hodnot,
jez umoznuji jednoduse a piehledné srovnavat dva i vice statistickych soubord.
Ptikladem mtize byt priimer, aritmeticky priumeér, median, modus a kvantily.
méreni variability - jednd se o méfeni heterogenity, tedy proménlivosti, s jakou
kolisaji odpovédi kolem stfedu. Variabilitu lze -charakterizovat mirami
variability, diky nimZ je mozné zjistit, jaky je rozptyl odpovédi. Absolutni
variabilitu pak lze zjistit pomoci smérodatné odchylky, coz je odmocnina
z rozptylu. Miru relativni variability pak charakterizuje tzv. variacni rozpéti.
méfeni zavislosti - méfenim zavislosti mezi kvantitativnimi, popf.
kvalitativnimi znaky, je hledana zdvislost mezi znaky, a to pomoci regresni
a korelacni analyzy, déle shlukové a faktoroveé analyzy.

testovani statistickych hypotéz - pomoci testovani statistickych hypotéz
dochazi k hodnoceni spolehlivosti ziskanych vysledkti a komplexnéjSimu
posouzeni platnosti ziskanych informaci. Jako ptiklad lze uvést test o rozptylu,

o strredni hodnoté, o relativnim rozdéleni Cetnosti a testovani nezavislosti.

Analyzovana data by méla byt prehlednd, s vysokou vypovidaci schopnosti a méla

by co nejvice odpovidat skutecnosti. [1, 8, 11]

V ramci analyzovani také dochazi k popisovani tabulek a graft, praci s kontingen¢nimi

tabulkami, k popisu trendli, pocitani pravdépodobnosti, urCovani a vypoctiim, zda data

pochazi z normalniho ¢i jiného rozdéleni ndhodné veli¢iny, porovnani dvou ¢i vice

skupin, vybéru spravného statistického testu, vyvozovani a interpretovani zavért

analyzy a uvedeni doporuceni. [56, 60, 87]
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3 Metody a techniky kvantitativniho vyzkumu

V dnesni dobé¢ je kvantitativni vyzkum casto spojovan s prizkumem nebo experimenty
a stale je povazovan za hlavni oporu vyzkumného primyslu pro sbér marketingovych
dat. Kvantitativni vyzkum klade velky diiraz na vyuziti formalizovanych standardnich
otazek a predem stanovené miry navratnosti dotaznikii nebo odezvy prizkumu, jenz

je zadavan velkému poctu respondentt. [2, 11, 22, 68, 77]

Jako piiklad lze uvést J. D. Powerse and Associates, americkou firmu zaméfenou
na globalni marketing informacnich sluzeb. Tato firma provadi prizkumy spokojenosti
zakaznikd, kvality vyrobkl a ndkupniho chovani pro odvétvi automobilového primyslu
az po marketingové a reklamni spolecnosti. Tato spolecnost provadéla celostatni

postovni prizkum spokojenosti zdkaznikid mezi kupujicimi novych automobild.

DalSim piikladem muize byt American Express, provadéjici celostatni prizkum

cestovniho chovani pomoci telefonického dotazovani. [2, 11, 22, 68, 77]

Kvantitativni metody vyzkumu jsou spiSe spojeny s popisnym a kauzalnim typem

vyzkumu nez s explorativnim vyzkumem.

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu je poskytnout specificka fakta, které umozni
délat presné predpovédi o vztahu mezi trZnimi faktory a chovanim, ziskat

smysluplné nahlédnuti do téchto vztahii a ovérit nebo potvrdit stavajici vazby.

Vyzkumnici kvantitativnich vyzkumti musi byt dobte vySkoleni, a to ve vSech oblastech
tykajicich se vyvoje, méfeni, vytvareni dotazniki, odb&ru vzorki, analyzovani

a smysluplného interpretovani dat. [2, 11, 22, 68, 77]

Metody vyzkumu jsou pfehledné shrnuty na schématu v ptiloze B.
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Vyhody kvantitativniho vyzkumu [22]

schopnost pojmout vétsi velikost vzorku, tedy naslednd reprezentativnost

a moznost generalizace vysledka,

schopnost rozlisit malé rozdily,

jednoducha sprava a zaznamenavani otazek a odpovédi,
moznost pouziti pokrocilych statistickych analyz,

schopnost proniknuti do vztahit a zkoumani faktorti, které nejsou piimo

méfitelné.

Nevyhody kvantitativniho vyzkumu [22]

obtizny vyvoj ptfesnych néstroji prizkumu (tvorba dotazniki),
limitni hloubka zjisténych dat,

nedostate¢nd kontrola v€asnosti a potencialné nizké miry navratnosti,
obtize pti ur¢ovani pravdivosti odpovedi respondentt,

nespravna interpretace vysledkli ziskanych dat a nevhodné pouziti postupt

analyzy dat.

3.1 Dotazovani - dotaznik

Dotazovani lze povazovat za nejrozsifenéjs$i metodu vyzkumu. V piipadé dotazovani

se jedna o ptfedem ptipravené cilené otazky. Tuto metodu lze dale d€lit na: [2, 3, 11, 20]

e pisemné dotazovani,

e osobni dotazovani,

o telefonické dotazovani,
o skupinové dotazovani,

o celektronicke dotazovani.
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Pisemné dotazovani (dotaznik)

Dotaznik patii mezi nejcastéji pouzivané vyzkumné nastroje a techniky sbéru dat.
Jedna se o pisemné kladeni otazek a ziskavani pisemnych odpovédi. Otazky se tykaji
znalosti, postojii, nazori, preferenci, motivace, citovych stavii, osobnich
a demografickych charakteristik apod. Dotaznik je vhodnou formou pro ziskavani
dat hromadné povahy, a to za velmi kratky cas. Dotaznik je respondentovi zaslan

formou posty. [11, 12, 13]

V kvantitativnich analyzach je dotaznik aplikovéan jako hlavni vyzkumny ndstroj.
Vétsinou se jedna o standardizovany dotaznik, jenz obsahuje soubor uzavienych
otazek, které jsou stejné pro vSechny respondenty. Pro ziskani vérohodnéjSich dat

je vhodné pouzit dotaznik v kombinaci s jinymi metodami. [11, 12, 13]
Vyhody dotazniku 2, 8, 11]

e ziskani dat od velkého vzorku populace,

o v¢tsi efektivnost z hlediska finanénich i casovych nakladi,

e snazSi kvantifikovatelnost dat,

e podrobngjsi a hlubsi statistické analyzy vysledkd,

e opakované pouziti,

e jednodussi organizace,

e adresnost,

e srovnani vysledkt s jinymi vyzkumy nebo mezi skupinami respondenti,
e  vetsi objektivnost,

e  v¢tsi ochota respondentt odpovidat,

e  v¢tsi upfimnost odpovédi diky anonymité dotaznikd.

Nevyhody dotazniku [2, 8, 11]

e omezené mnozstvi informaci,

e relativné nizka navratnost,

e riziko nedostate¢né reprezentativnosti,
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e nemoznost kontroly podminek, za kterych probiha dotazovani,
e generovani velkého mnozstvi dat - obtizné analyzovani a vyhodnocovani,
e povrchnost odpovédi respondentt,

e odliSnost odpovédi v disledku rizného chapani otdzky jednotlivymi

respondenty,

e neni spontannost odpovédi.

Osobni dotazovani (interview)

Jiz z nazvu vyplyva, Ze se jedna o aktivitu spojenou s interpersonalnim kontaktem.
Tazatel mize zachytit nejenom data, ale mtze i hloub&ji proniknout do motivi
a postoji respondenta. V dneSni dob€¢ je mozné uskutecnit interview piimym
setkanim, tedy F2F, ale i s u vyuzitim ICT, jako naptiklad telefonické dotazovani,
video-hovor prostiednictvim Skypu aj. U interview je dulezité, aby tazatel GspéSné
navodil kontakt a vytvofil divérnou atmosféru. To zajisti ziskdni validnich dat.

[2,6,7,12,13]

Vyhody interview [2, 8, 11]

e interakce umoziuje pruznost - napt. pokladani dopliujicich otazek,
e  kratky Cas Setieni,

e vysoka navratnost dotaznikd,

e lze vyuzit pomucky,

e snadné zpracovani,

e osobni kontakt s navazanim divéry,

®  spojeno s pozorovanim,

e ziskdvani pravdivych a nezkreslenych odpovédi,
e zména pofadi otazek,

e pouziti tam, kde by mohly byt problémy s psanym i mluvenym slovem,
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e pouziti tam, kde je vysoka pravdépodobnost, Ze navratnost dotaznikli by byla
nizka.

Nevyhody inteview [2, 8, 11]

e slozit&jsi organizace vyzkumu,

e problematicky vybér tazatel,

e Skoleni a kontrola tazateli,

e ovlivnitelnost respondenta tazatelem,

e  zabrany pii osobnim dotazovani,

e zavislé na ochoté respondenta,

e  vyssinaklady,

e Casova naroc¢nost na pfipravu.

Telefonické dotazovani

Jednd se o pouze hlasovy kontakt mezi respondentem a tazatelem,
a to prostiednictvim telefonu a s vyuzitim call center a specializovanych

vyzkumnych organizaci. [2, 6, 11, 13, 23]

Vyhody telefonického dotazovani [2, §, 11]

e rychlost a snadnost kontaktovani Sirokého vybéru,

e okamzité reakce na dotaz,

e moznost opakovani dotazii, dopliiujici otazky,

e relativné nizké ndklady,

e propojeni s vypocetni technikou, ktera signalizuje logické chyby,
e moznost prubézného sledovani vysledki.

Nevyhody telefonického dotazovani [2, 8, 11]

e omezeny osobni kontakt (nemoznost pozorovani),

e omezeny Cas dotazovani,
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e problém s prekondnim osobni bariéry,

e vysoké naroky na soustfedéni respondenta,
e nelze vyuzit ndzorné pomtcky,

e nelze vyuzit Skaly,

e neni vhodné pokladat delsi otazky,

e nelze pouzit vétsi mnozstvi otazek,

e dosazitelnost nckterych specifickych skupin respondentli - omezeno pouze

na ucastniky z telefonniho seznamu,

e ochota odpovidat na dotazovani telefonem.

Skupinové dotazovani (Focus Group Interview)

Metodu lze pojmout jako cilené skupinové rozhovory. VétSinou se jedna
o malou skupinu Sesti az dvandcti respondentli, ve které je tazatel (moderator)
schopen uskuteciiovat i dodate¢né pozorovani respondenta, tzn. sledovat zpisob
vyjadfovani, emoce ad. Tato ,,skupina lidi spolecné a v interakci diskutuje spolecné
téma nebo koncept. “ [2, s. 121] Jde o nestrukturovanou diskuzi, kterd obvykle trva
90 az 120 minut a jejimz cilem je ziskani co nejvice moznych informaci o tom, jak

lidé chapou predmét vyzkumu. [2, 6, 11]
Vyhody focus group [2]

e pochopeni myslenek, pozndni ocekdvani, nazorl, zajmh a zkuSenosti, pocitd,

chovani, preferenci a motivace,
e zjiStovani rozdili mezi kategoriemi v cilové skuping,
e moznost identifikace specifickych skrytych informaci,
e generovani novych myslenek a nazort,
e pomoc pfi objasiiovani zmén v zdkaznickych preferencich,

e relativné levna metoda.
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Nevyhody focus group [2]
e slozit&jsi metoda,

e obtizn¢jsi zevSeobecnovani vysledkd na $ir$i populaci.

Dotazovani prostiednictvim internetu a elektronické dotazovani

Respondenty lze oslovit prostiednictvim e-mailu, pfes rizné socidlni sité

a internetové portaly, které se zabyvaji vyzkumem vetejného minéni.

Jednéd se o velmi rychly a levny zpisob provedeni vyzkumu. Je ovSem nutné vzit
v Uvahu to, zda se pomoci internetu je mozné dostat k cilovym respondentim

¢1 je potfeba zvolit jiny zplsob osloveni cilové skupiny. [7, 13, 24]

Dotaznik _na webu - Jednd se o elektronicky formulaf umistény piimo

na webovych strankach.

Pop-up okno - Kazdému n-tému navstévnikovi se zobrazi tzv. vyskakovaci

okno s formulafem.

Anketa - Jednoduchy dotaznik, kde respondent vybird jednu moznost

z moznych odpovédi.

Vyhledavani informaci o problematice

Monitoring elektronickych konferenci a diskuzi - Hledani zpétné vazby.

Vyhody elektronického dotazovani [8]

e spojuje vyhody pisemného a telefonického dotazovani,
e dotaznik je na obrazovce pied respondentem,

e rychlost,

e nizké naklady,

e adresnost,

e lze vyuzit pomicky,

e moznost dobré grafické prezentace,

e dostatek ¢asu na odpovédi,
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e propojeni s pocitacem,

e jednoduché a rychlé zpracovani ziskanych dat.
Nevyhody elektronického dotazovani [§]

e zavislost na poctu ucastnikili elektronické posty,
e navratnost,

e davéryhodnost.

3.2 Pozorovani

Pozorovani spociva v zdmérném, cilevédomém sledovani reakci zkoumaného subjektu,
a to v odstupu od subjektu, aniz by pozorovatel jakymkoliv zplisobem zasahoval
do déni. Reakce jsou zaznamenavany pomoci a nasledné¢ vyhodnocovéany. Slouzi
predev§im jako podklad pro studii ndkupniho chovani, efektivity propagacnich
materidlu a tistéené reklamy, nebo testovani internetového projektu. Zkoumani lidi
probiha v jejich "ptfirozenych" podminkach.

Jde o komplex a kombinaci smési zrakovych, sluchovych, dotykovych, cichovych
i chutovych pocitii a jejich vnimani. Pozorovani umoziuje zjistit a popsat nazory lidi,
jejich vlastni interpretaci jejich ocekavani a chovani, a to tak, ze je hodnocena jejich
aktivita v praxi. [4, 11, 12]

Vyhody pozorovani [4, 11, 12]

e interpretace pozorovanych vyznamd,

e zjiStovani a popis nazort lidi, vlastni interpretace jejich ocekavani

a chovani,
e nezavislost ochoty pozorovaného na spolupraci a odpovidani na otazky.
Nevyhody pozorovani [4, 11, 12]
e moznd riznd interpretace pozorovanych vyznamd,

e pozorované vystupy mohou byt ovlivnény mentdlnimi konstrukty vyzkumnika

(hodnoty, motivace, piredsudky, emoce),
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e problematika vzniku mozné chyby pii redukci velkého mnozstvi dat

do koncentrovanych vystupti,
e omezenost pozorovani - vyzkumnik neni schopny postiehnout vse, co se déje,

e pro specialni problematiku musi byt pozorovatel expertem.

3.3 Experimentovani

Experiment je bézné provadén dvéma vyzkumnymi skupinami, z nichz jedna
je experimentalni a druha kontrolni. Podstatou experimentu je to, Ze v kontrolovanych
podminkach je zavedeno plisobeni né¢jaké nezavislé proménné a sledovano jaké efekty
¢i zmeny toto pusobeni v zavisle proménnych vyvolava. ,, V tomto vyzkumu vyzkumnik
aktivné a zameérné voli zmenu situace, okolnosti nebo zkusenosti u sledovanych jedincii
(respondentii) a potom sleduje zmenu jedincu (respondentir).” [2, s. 53] Pro co
nejpresnéjSi Udaje srovndvame experimentdlni skupinu s kontrolni skupinou,

ve které proces probihd bez plisobeni nezavisle proménné.

Cilem je maximalni podobnost obou sledovanych skupin, a to ve vSech znacich, které

jsou z hlediska experimentu podstatné.

Je nutné, aby samotnému experimentu piedchazela peclivd ptiprava. Hlavni
je zajistit, aby nedoSlo k vlivu jinych faktori. Vysledky experimentu by mély byt
validni, objektivni a opakovatelné. [2, 6, 11, 13, 20, 23]

Vyhody experimentu [89]

e pribéh v pfesné stanovenych podminkéch,

e dikladna ptiprava i kontrola vSech proménnych,

e metoda pro prokazani kauzality (vztah ptic¢ina-nasledek),
e replikovatelnost,

e tvrda data (Ciselné charakteristiky sledovaného jevu) lze analyzovat

kvantitativng.
Nevyhody experimentu [89]
e omezenost rozsahu zkoumanych jevi,
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omezenost stanovenych cild,
umélost vyzkumu v laboratofi,

obtizna aplikace vysledkii do praxe, generalizovani.

3.4 Sekundarni analyza zjiSténych dat

Jedna se o druhotnou préci s jiz zjiSténymi daty, kdy data jsou znovu analyzovana

jinymi vyzkumniky v rdmeci dalSich vyzkumi. K témto Uc€elim jsou vyuzivany

statistické programy, v nichZ probihd porovnavani jednotlivych vysledkd s jinymi.

[2, 19, 24]

Vyhody sekundarni analyzy zjisténych dat [8]

mensi vynalozené Gsili na ziskani sekundérnich dat,
obohacuje nasbirana primarni data,

levna,

dostupnost,

vyuzitelnost ihned.

Nevyhody sekunddrni analyzy zjisténych dat 8]

zastaralost dat,

nespolehlivost - bez kontroly sbéru dat, dodrzeni spravnych postupti, ptipadného

zkresleni,

neaplikovatelnost - udaje mohou byt pfili§ obecné.
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3.5 Podminky pro sbér udaji pro kvantitativni vyzkum

e srovnatelné udaje - tzn. musi byt shroméazdény ve stejném obdobi, ve stejné

struktufe a stejnym zplisobem sbéru,

o reprezentativni vysledky - tzn. je nutno shromazdit dostate¢né velky soubor
udaji od velkého mnoZstvi respondentii (ndhodny vybér nebo plosny kvotni
vybér),

e nezavislost udajii na nazorech druhych - tzn. na nazorech rodiny, zndmych
a spolupracovnik,

® primé, uzaviené otazky,

® zdvazna struktura otazek,

o predkodovani odpovédi,

e hromadné vyhodnocovani,

o standardné Skoleni tazatele.

Cilem vyzkumu je ziskani vysledkii, které je mozné zobecnit pro cely trh nebo
alespoii jeho Cast, tedy urcity segment. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu je zpréava,

ktera by méla potvrdit ¢i vyvratit pfedem dané hypotézy. [8, 15, 73]
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4 Vlastni dotaznikové Setreni

4.1 Definovani cili vyzkumu

Cilem ptfedlozené¢ho vyzkumu je zjiSténi, jak se zakaznik chova piti ndkupu fotoaparatu,
jaké faktory ovliviiuji jeho rozhodovani pii realizaci nakupu, nalézt ptiiny a disledky
tohoto rozhodovani, dale tyto faktory analyzovat, utfidit, porovnat, kvantifikovat

a nasledn¢ vyvodit zavéry.

Pod pojmem faktor se skryvé naptiklad dosazené vzdélani a mésicni pfijmy zakaznika,
rodinny stav, ¢etnost cestovani, cena a parametry fotoaparatl, preference znacek, vztah

k fotografovani a dalsi.

Zamérem je zaveéry vyzkumu nasledné zobecnit pro cely cesky trh nebo alesponi urcity
segment trhu, naptiklad Plzensky kraj, a vydat zavéreCnou zpravu, tzn. prezentovat

vysledky vyzkumu, které by mély potvrdit ¢i vyvratit predem dané hypotézy.

Vysledky vyzkumu by bylo poté mozné predlozit spole¢nostem, které vytvareji nabidku
v této oblasti, jez by nasledné¢ nabidku fotoaparati mohly pfizplisobit preferencim

zakaznikd, a to jak cenové, tak uzivatelsky.
Cile lze tedy vice specifikovat:

Hlavni cil: PfizpGisobeni nabidky portfolia fotoaparati danym zakaznikiim

dle faktort, které je ovliviiuji.

Diléi cil: ZjiSténi hlavnich faktorh, které ovliviiuji zdkaznika pifi koupi

fotoaparatu.

4.2 Formulace hypotéz
U ptipraveného dotazniku jsou stanoveny dvé hypotézy, a to:
H1: Cetnost cestovani neovlivituje vysi investic do fotoaparati.

H2: Vyse realné mzdy neovliviiuje vysi investic do fotoaparatii.
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4.3 Metodika vyzkumu

Design vyzkumu je kvantitativni, ma deskriptivni povahu a pomoci n¢j bude mozné

ovefovat a presné mapovat jednotlivé jevy a skutecnosti.

Cilem je ziskat méfitelné udaje, které lze vyjadiit Ciselné, a to v naturdlnich
¢i penéznich jednotkach. Pro tento vyzkum je tedy nutné vytvofit reprezentativni
vzorek, tedy do vyzkumu zahrnout co nejvétsi pocet respondentil a ziskat co nejvice dat

tak, aby byly vysledky vyzkumu statisticky spolehlivé.

Vyzkum je zaméfen na uréity trzni segment, a to konkrétn& na VS studenty Plzefiského
kraje. Diivodem tohoto zacileni je hlavné domnénka, ze se mladé generace vice zajimaji
o moderni technologie, mnoho ndkupili realizuji pfes internet a své piijmy dost Casto

utraci za elektroniku.

Dotaznik bude zcela anonymni - pozadované informace budou slouzit pouze

k segmentaci respondentli na ¢eském trhu a vyhodnoceni jejich nakupniho chovani.

VSichni ucastnici budou pIné informovani o G¢elu daného vyzkumu. Otazky budou

uzaviené, s moznosti vybéru jedné odpovédi z né€kolika variant.

Respondenti by méli byt motivovani tim, Ze vyplnéni dotazniku mtze ovlivnit budouci
nabidku portfolia fotoaparati. Je tedy nutné respondentiim zdlraznit, Ze tento vyzkum
miize byt uziteny pro samotné respondenty, tedy soucasné i potencidlni zékazniky

fototechniky.

Data budou ziskdvana pomoci dotazovani, a to prostiednictvim internetu.
Respondenti budou vybirdni ndhodné¢ a budou oslovovéni prostfednictvim e-mailu
a pres rizné socialni site, a to z toho diivodu, Ze se jedna o velmi rychly a levny zptisob
provedeni vyzkumu. Jak jiz bylo feceno, jednd se o nakup elektroniky, konkrétné
fototechniky, a pomoci online dotazovani by mélo byt mozné zacilit jednak pfesné

na kli¢ové zakazniky tohoto zbozi, ale predev§im na zkoumany trzni segment.
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4.4 Dotaznik

Dale je sestavena ukazka dotazniku na téma ,Ndkupni chovani zdakaznika pri vybéru
fotoaparatu®. Dotaznik za¢ina otdzkami, které umozni segmentovat zakazniky dle veku,
dosazené¢ho vzdélani, mésicnich pifjmt a dalSich faktort. V druhé casti jsou jiz
polozZeny otazky tykajici se ptimo fotografovani, jako naptiklad preference dané znacky

ptistroje, investice do fotografovani, rozhodovani pii vyberu ptistroje a dalsi.

Optimalni dotaznik by mél dodrzovat tyto zasady: [3, s. 33; 47]

o délka 40 az 50 otazek,

¢as 20 az 25 minut,

srozumitelny,

jednoznacny,

logicky uspotfadany.

4.4.1 Pilotaz

V ramci piiprav vyzkumu byla provedena pilotaz a doslo tak k pfedbéznému ovéteni
dotazniku v praxi. Dotaznik byl testovan na vzorku 3 odbornikl z oblasti marketingu.
Byla konzultovana spravnost, srozumitelnost a vhodnost formulovanych otazek, a to
pomoci nestandardizované¢ho rozhovoru. Doslo také k ovéteni, zda je vyzkum schopen

poskytnout informace, jez bylo cilem vyzkumu zjistit.

4.4.2 Predvyzkum

Byl proveden pfedvyzkum na vzorku 10 respondentii z fad studentii z Plzenského kraje.
Cilem pfedvyzkumu bylo ovétit spravnost, logi¢nost, srozumitelnost, jednoznacnost
a vhodnost formulovanych otdzek a ¢asovou naro¢nost planovaného dotazniku. V této
posledni fazi pfed samotnou realizaci vyzkumu doslo k drobnym tpravam nékterych
nedostatktll, konkrétné pfeformulovani nékterych otazek tak, aby ndsledné bylo mozné
dosdhnout lepsich vysledki vyzkumu. Kone¢né znéni vyzkumnych otazek je uvedeno

v kapitole 4.4.3.
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4.4.3  Vyzkumné otazky

Dotaznik obsahuje 23 otdzek, jejichz vyplnéni respondentiim zabralo piiblizné 5 az 10
minut. Délka doporuc¢eného optiméalniho dotazniku neni splnéna pfedev§im z divodu
neochoty respondentli vypliiovat ¢asové naro¢né dotazniky a omezeného casového

obdobi pro sbér odpovedi. PIné znéni dotazniku je uvedeno v Ptiloze C.

1)  Vase pohlavi:

2)  Vekova skupina:

3)  Vase nejvyssi dosazené vzdelani:

4)  Jaky je Vas aktualni stav?

5)  VySe Vasich realnych mésicnich (tzn. cCistych) prijmii:

6) Jakeé je Vase bydliste?

7)  Mate deti?

8)  Jak casto cestujete (dovolené, vylety, poznavaci pobyty, vypravy atd.)?

9)  Jaky druh dovolené (cestovani) preferujete?

10) Kam nejcasteji smérujete sviij zajem, co se tyce dovolené?

11) Jakou techniku nejcasteji vyuzivate k fotografovani?

12) Jaka je preferovand znacka, pokud fotografujete pomoci MOBILU?

13) Jakd je preferovand znacka, pokud fotografujete pomoci FOTOAPARATU?

14) Jakym zpusobem byste si poridil/a danou techniku?

15) Nachazi se ve Vasem okoli (bydliste, misto zaméstnani, misto studia) obchod
s fototechnikou?

16) Co je pro Vas nejdulezitéjsi pri vybéru fotoaparadtu?

17) Kolik penez jste ochotny/a investovat do ndkupu fotoaparatu a dalsiho
vybaveni?

18) Jak casto fotografujete?

19) Co nejcasteji fotografujete?

20) Jaky je Vas vztah k fotografovani?

21) Pouzivate funkce, které fotoaparat nabizi?

22) Upravujete dale porizené fotografie?

23)  Jakym zpiisobem uchovavate fotografie?

Nasledné bylo mozné piejit k samotnému vyzkumu.
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Autorkou sestaveny dotaznik byl respondentim piedlozen pomoci internetovych
stranek spolecnosti Survio, konkrétné na adrese www.survio.com. Spole¢nost Survio
umoznuje vytvofeni dotazniku zdarma, ovSem s jistym omezenim, a to 100 respondentli
na jeden kalendaini mésic. Tento vyzkum probihal po dobu asi tfi tydnti, napti¢ dvou
kalendarnich mésici a byla nasbirdna data od 178 respondenti. Tato data jsou

vyhodnocena autorkou v nasledujici kapitole.
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5 Vyhodnoceni dotazniku s vyuzitim ruznych technik

1) Vase pohlavi:
Vysledky prvni otazky jsou zachyceny v tabulce ¢.2.

Tabulka €. 2: Pohlavi respondentt

pohlavi pocet procentualni podil
muz 73 41,01%
Zena 105 58,99%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Respondenty se stalo 73 muzi a 105 zen. Je tedy vidét, Ze témet 60 % respondentii tvoii
zeny.

Tato skute¢nost miize byt zpiisobena tim, Ze se v celkové populaci CR vyskytuje méné
muzl, ackoliv se rodi vice muzi nez zen. Tento fakt je zachycen na obrazku €. 1. [45]
Stavy obyvatelstva v CR a Plzetiském kraji v roce 2014 jsou zndzornény ve vysecovém

grafu na obrazku €. 2 a v tabulce €. 3.

Obrazek €. 1: Vyvoj poctu obyvatel v letech 2005-2014

12000000
10000000
8000000
6000000

B muii

B Zeny

m celkem

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [37], 2016

Obrizek & 2: Procentualni podil muzti a Zen v CR v roce 2014

B muzi

M Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [37], 2016
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Tabulka €. 3: Podil muzi a Zen v Plzeniském kraji v roce 2014

Plzensky kraj 2014

muzi 283 647 49,46%
Zeny 289 822 50,54%
celkem 573 469 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [33], 2016
Dalsi vliv ma jisté to, ze v¢tSina respondentli byla oslovena na akademické ptdé

Fakulty ekonomické v Plzni, kde taktéz ptevazuje pocet zen nad poctem muzi,

a to dokonce dvojnasobné. Toto je viditelné v tabulce €. 4.

Tabulka & 4: Pocet studentt Fakulty ekonomické, ZCU v roce 2014

Fakulta ekonomicka, Z€U 2014

pocet studentek 1042 67,66%
pocet studentu 498 32,34%
celkovy pocet 1540 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [71, 72], 2016

Dotaznik byl S$ifen pfedevsim pomoci socidlni sit¢ Facebook a prostfednictvim
elektronické poSty. Pomér muzii a Zen mezi respondenty mize byt taktéz ovlivnén

osobnimi kontakty autorky, ptipadné ochotou respondentii dotaznik vyplnit.

Vysledky tedy mohou byt lehce zkresleny. Konkrétné vznikla odchylka ptiblizné 8 %

oproti celorepublikovému stavu i stavu v Plzefiském kraji, a to ve prospéch zen.
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2) Vékova skupina:

Druha otazka byla vyhodnocena pomoci rozdéleni Cetnosti spojitého kvantitativniho

znaku, v tomto piipadé tedy rozdé€leni Cetnosti respondentii v daném véku. Vekové

rozloZeni je pak graficky zndzornéno pomoci sloupcového grafu na obrazku €. 3.

Tabulka €. 5: VEk respondentti

vék stred tridy absolutni . kumulativni Cetnost
. relativni ¢etnost p;
respondenta Xi éetnost n; kn, kp;
do 18 let 9 2 0,01 2 0,01
(18;25> 22 112 0,63 114 0,64
(25;40> 33 52 0,29 166 0,93
(40;65> 53 8 0,04 174 0,98
vice nez 65 let 83 4 0,02 178 1,00
soucet X 178 1,00 X X
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Obrazek €. 3: Vek respondentt
62,92%
112
29,21%
(52)
1,12% 4*489% 2,25%
2) (8) (4)
I -
do 18 let 18- 25 let 26-40 let 41- 65 let vice nez 65 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z nésledujici tabulky €. 6 a sloupcového grafu, zndzornéného na obrazku €. 3, je patrné,

ze nejvice respondentl je ve véku 18 az 25 let. To je zplisobeno oslovenim predevsim

student.
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Tabulka & 6: Vékové rozlozeni obyvatel CR, v Plzeiiském kraji v roce 2014

a respondentil

2014 o
- — } redlny potet pocet respo,ndentu
vek realny pocet v CR v Plzeriském kraji dotazniku

do 18 let 1965 355 18,65% 104 367 18,15% 2 1,12%
(18;25> 856 462 8,13% 45 420 7,90% | 112 62,92%
(25;40> 2422171 22,98% 131648 22,89% | 52 29,21%
(40;65> 3552003 33,71% 195 849 34,05% 8 4,49%
vice neZ 65 let 1742284 16,53% 97 839 17,01% 4 2,25%
Celkem 10538 275| 100,00% 575123 100,00% | 178 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [43], 2016

Z tabulky &. 6 je patrné, Ze nebyl zajistén dostate¢né reprezentativni vzorek pro CR
a Plzensky kraj, co se tyce v€kového rozloZeni respondentii. OvSem cileno bylo

predevs§im na studenty, tedy vysledky vyzkumu jsou nereprezentativni.

3) VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani:

Pro vyhodnocené tteti otazky byl zvolen pruhovy graf, ktery Ize vidét na obrazku ¢. 4.

Obrazek €. 4: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti

——

stfedni s maturitou | 40,45%(72)

stredni bez maturity _

zakladni [ 2.25%(4)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti s vysokoskolskym vzdélanim. To je opét

zpiisobeno nejvyssim poétem respondentii z fad studentt VS.
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Tabulka & 7: Poéty obyvatel CR dle dosazeného vzdélani ve 2. Gtvrtleti 2011

vzdélani obyvatel CR csg(;\:y' podil mugzi pz:::(:a Zeny pz:::(:a
zakladni 1473 060| 16,34% 520098 5,77% 952962 10,57%
stfedni bez maturity 3169404 35,16% 1855079 20,58% | 1314325 14,58%
stfedni s maturitou 3040655 33,74% 1323478 14,68% | 1717 177 | 19,05%
vysokoskolské 1316561 14,61% 680716 7,55% 635846| 7,05%
izj;’éztdéi'j”" @ 13290 0,15% 8370 0,09% 4919| 0,05%
celkem 9012970 4387 741 4 625 229

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [46], 2016

Tabulka &. 7 a obrazek &. 5 znazorfuje poéty obyvatel CR dle dosazeného vzdélani
ve 2. Ctvrtleti roku 2011, a to vcetné zachyceni podilu muzii a zen na celkovém poctu

obyvatel v rdmci jednotlivych skupin dosazeného vzdélani.

Obriazek & 5: Dosazené vzd&lani muzi a zen CR ve 2. &tvrtleti 2011

B muzi

bez vzdélani a nezjisténo

| Zeny

vysokoskolske

stredni s maturitou

stiedni bez maturity

zakladni

0 500000 1000000 1500000 2000000 2500000 3000000 3500000
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [46], 2016

Celorepublikové vysledky nejsou srovnatelné s vysledky vyzkumu. Divodem je opét

zaméfeni pozornosti pfedevsim na studenty.
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4) Jaky je Vas aktudlni stav?

Cilem otazky €. 4 je zjistit aktudlni stav respondenta, ktery by dale mohl mit vliv
na nakupni chovani zdkaznika pti vybéru fotoaparatu.

Obyvatelstvo se standardné déli na ekonomicky aktivni a ekonomicky neaktivni.
Ekonomicky aktivni obyvatelstvo dale d€lime na zaméstnané, mezi které patii

zaméstnanci, zaméstnavatelé, OSVC, pracujici dichodci, Zeny na matefské dovolené,

a nezaméstnané, tedy ty, ktefi praci nemaji, ale aktivné si ji hledaji.

Jako ekonomicky neaktivni oznacujeme nepracujici dichodce, ostatni s vlastnim
zdrojem obzivy, osoby v domacnosti, déti predskolniho veku, ostatni zavislé osoby,

zaky, studenty a u¢né. [41]

Pro ucely dotazniku byly kategorie zjednoduseny a respondenti méli na vybér ze Ctyrt

kategorii, a to student/ka, zaméstnany, nezaméstnany a OSVC.

Do kategorie student/ka se zaradili u¢ni, Zaci a studenti, mezi zaméstnané¢ vSechny
osoby, které maji zaméstnani a trvaly pfijem, pod OSVC osoby registrované
na zivnostenském ufadé¢ a mezi nezaméstnané osoby, které praci nemaji, at’ uz si ji

aktivné hledaji nebo ne.

K vyhodnoceni této otazky je vyuzit vyseCovy graf, zndzornény na obrazku €. 6.

Obrazek €. 6: Aktudlni stav respondentil

m student/ka
B zaméstnany
I nezaméstnany

m OsSVvCE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Z grafu je viditelné, Zze ptiblizné 57 % respondentti je z fad studentl, na které bylo
cileno, necelych 30 % tvoii osoby zaméstnané, témét 10 % osoby samostatné vydélecné

¢inné a zbyla neceld 4 % jsou nezaméstnani.

Tabulka €. 8: Stav obyvatelstva v roce 2011

stav obyvatelstva CR 2011
student/ ka 1446 138 13,86%
zaméstnany a OSVC 4580 714 43,89%
nezaméstnany 3838644 36,78%
nezjisténo 571064 5,47%
Celkem 10436 560

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [41], 2016

Srovname-li vysledky z aplikovaného dotazniku s celorepublikovymi hodnotami z roku
2011, jez jsou uvedeny v tabulce ¢. 8, zjistime, Ze 38,76 % respondentl
je zaméstnanych nebo OSVC. Vznikd zde tedy odchylka pouhych 5 % viigi
celorepublikovym hodnotam. Kategorii studentli a nezaméstnanych nelze srovnavat -
objevuji se zde obrovské odchylky, a to opét hlavné¢ z divodu zacileni praveé

na studenty.

5) VySe Vasich realnych mésicnich (tzn. Cistych) prijmii:

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké jsou disponibilni pfijmy, tedy piijmy, se kterymi
dany respondent miize dale operovat a vyuzivat je na spotiebu, uspory nebo investice.
Realnd mzda predstavuje primérnou mzdu ocisténou o inflaci. Redlnd mzda se oznacuje
také jako kupni sila, a to proto, Ze vyjadiuje skute¢nou hodnotu mzdy, tedy to,
co je mozné si za ni koupit. Vyjadiuje pomér cen zivotnich potieb a vyplacené penézité

odmény za préci. [50]
K vyhodnoceni otazky ¢. 5 poslouzil pruhovy graf, ktery zndzorniuje na obrazku ¢. 7

Cetnost zastoupeni respondentti v jednotlivych pifijmovych skupinach, dale pak

vyjadieni obecné tirovné znaku v tabulce €. 9.
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Obrazek €. 7: Vyse realnych ptijmt respondentti

30001Kc a vice

20001 - 30 000Ke

16,29% (29)

10001 - 20 000KE

0- 10 000K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tabulka €. 9: Vyjadieni obecné urovné znaku

poradi intervall Xi n; xi*n;
1 5000 96 480 000
2 15000,5 36 540018
3 25000,5 29 725015
4 40000,5 17 680 009
celkem X 178 2425041

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

%
257 13 603.83 K& (1)

X =
n.

kde: X ... aritmeticky primeér,
X; ... sttedni hodnota,
n; ... absolutni cetnost.
Obecna troven realnych mési¢nich piijmi je 13.624 K¢.
Jedna se v podstaté o aritmeticky prumér vyskytujicich se znakt, tedy primérnou

hodnotu reédlnych pifjmi respondenti.

Tato hodnota je pod hodnotou primérné hrubé mési¢ni mzdy v Ceské republice, ktera
se v 1. ¢tvrtleti roku 2015 pohybovala na urovni 25.306 K¢ (po zdanéni a odvodech
se jednd o ¢astku ptiblizné 19.500 K<) - to je zptisobeno tim, ze 57 % respondentli tvori
studenti, tedy lze pfedpokladat, Ze vice neZz polovina respondentti nema fixni piijem

z plného pracovniho Gvazku.
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Vyvoj prumérné hrubé mésicni mzdy v minulych letech je zachycen na obrazku ¢. 8.

Obriazek & 8: Primérna mésiéni mzda v CR v letech 2010-2015

26500

26000 -

25500 - W promeérna
mzda v K¢

25000 -

24500 -
24000 -
23500
23000

23
22500

22000 ' ' '
2010 2011 2012 2013 2014 1Q/2015 2Q/2015 3Q/2015

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [64], 2016

Primérnd hrubd mési¢ni mzda v Plzenském kraji se v 1. ¢tvrtleti 2015 pohybovala
na urovni 24.114 K¢, coz je zachyceno v tabulce ¢. 10, tedy ¢istd mzda po odvodech
statu Cinila ptiblizné 18.900 K&. Tato hodnota je stale vySe nez autorkou vypoctena

obecné urovei redlnych mési¢nich ptijmi respondenti.

Jak jiz bylo fec¢eno, v ramci vyzkumu bylo zacileno ptedevSim na studenty, vysledky

tedy nelze srovnavat ani v ramci nékterého z krajli, ani na celorepublikové tirovni.

Primérnd hrubd mési¢ni mzda v Plzeiiském kraji, jak lze opét vidét v tabulce €. 10,
je 4. nejvyssi v ramci Ceské republiky. Z toho lze usuzovat, Ze i piijmy plzefiskych
studenttl by se mohly pohybovat v hornich piickach v ramci CR. Pro potvrzeni této
hypotézy by bylo nutné provést dalsi vyzkum, kterym se v ramci této diplomové prace

autorka jiz nezabyva.
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Tabulka €. 10: Pramérna hruba mési¢ni mzda v 1. étvrtleti 2015

pramérny evidencni
pocet zaméstnanci
prepocteny na plné

primérna hruba mésicni mzda na

prepoctené pocty zaméstnanct

oblast zaméstnané
prirdstek/ ubytek proti 1.
i v K& Ctvrtleti 2014
v Ké %
CR 3793,5 25 306 552 2,2
podle kraje:
HIl. m. Praha 769,1 33010 372 1,1
Stredocesky 375,0 25048 588 2,4
Jihocesky 2114 22720 550 2,5
Plzerisky 205,0 24114 529 2,2
Karlovarsky 86,7 21461 507 2,4
Ustecky 235,2 22917 631 2,8
Liberecky 138,5 23512 725 3,2
Kralovéhradecky 181,4 22 809 546 2,5
Pardubicky 172,9 22 277 457 2,1
Vysocina 165,7 22 808 681 3,1
Jihomoravsky 431,9 24 639 729 3,0
Olomoucky 208,1 22 135 484 2,2
Zlinsky 197,1 21923 440 2,0
Moravskoslezsky 412,9 23 050 521 2,3

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [40], 2016

6) Jaké je VaSe bydlisté?

Respondent mél na vybér ze tifi kategorii bydlisté, a to vesnice, malomésta

a velkomésta.

Vesnici je mysleno sidlo, kde pfevazuje nizkopodlazni zastavba s rozsahlym zdzemim,

tedy dvorem, zahradou. Ekonomicky pievazuje zemédélskd vyroba nad vyrobou

pramyslovou. Za vesnici je povazovano sidlo s poctem obyvatel do 3.000.

52




Méstem nazyvame sidlo,

v némz prevazuje prumyslovd vyroba a

sluzby

nad zemédélstvi. Typickd je vicepodlazni zéstavba, vét$i hustota zalidnéni. Mésto

je vice anonymni, neosobni a ucelové nez vesnice.

Velkoméstem se rozumi zpravidla kulturni, ekonomickd a politickd centra zemi

a regionil, kterd podtem obyvatel piesahuji hranici 100.000. V CR lze tedy

za velkomésto povazovat Prahu, Brno, Ostravu, Plzen, Liberec a Olomouc. [48, 57]

K vyhodnoceni této otazky byl opét vyuzit vyseCovy graf, znazornény na obrazku €. 9.

Obrazek €. 9: Bydlisté respondentti

M vesnice

® malomeésto

m velkomésto

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Vysledky ukazuji, ze 44 % respondentl tvofi respondenti z velkomést, tedy s nejveétsi

pravdépodobnosti ptimo z Plzn€, 35 % respondentll zZije v malomésté a zbytek,

tedy 21 %, zije na vesnici. Tyto vysledky jsou opét ovlivnény oslovenim predev§im

respondentli z fad plzeniskych studentd.

Tabulka & 11: Podet obyvatel CR dle bydli§té v roce 2011

pocet obyvatel CR dle bydlisté 2011

vesnice 3195548 30,62%
malomésto 4916 000 47,10%
velkomésto 2325012 22,28%
celkem 10 436 560

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [41], 2016
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Pomér respondentti dle bydlisté opét nelze srovnavat s celorepublikovymi hodnotami,

které Ize shlédnout v tabulce ¢&. 11.

7) Mate déti?

V ramci dotazniku byli respondenti rozdéleni na ty s détmi a bez déti.

Pro ucely zdkona o dichodovém pojisténi 1ze za dité povazovat nezaopatfené dité
do skonceni povinné skolni dochazky, dale dité ptipravujici se soustavné na budouci
povolani, dité¢, jez se nemulze soustavn¢ pifipravovat na budouci povolani nebo
vykondvat vydélecnou c¢innost z diivodu nemoci, Grazu ¢i neni schopno vykonavat
soustavnou vydéle¢nou ¢innost z divodu dlouhodobé neptiznivého zdravotniho stavu,

a to ve véku 0 az 25 let véetné. [29]

Otazka €. 7 je zpracovana pomoci pruhového grafu na obrazku €. 10, kde jsou viditelné

zobrazeny pocty respondentd, kteti maji déti a ktefi ne.

Obrazek €. 10: Déti respondentt

|

ano | 16,85%(30)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Mezi respondenty pievazuje pocet mladych lidi, studentd, kteti maji nizky ptijem, a lze
tedy pfedpokladat, Ze nejsou schopni z casovych a predevsim financnich diivodi zajistit
rodinu. Z toho tedy vyplyva, ze ptiblizné 83 % respondentii nema déti. Zbylych 17 %
respondentt déti ma.

Dle CSU rodiny mtizeme délit na netiplné a tplné rodiny.

Za neuplnou rodinu je povazovana rodina, kde k vychové ditéte ¢i déti dochdzi

bez ptitomnosti jednoho z rodi¢ii. Neuplné rodiny vznikaji z mnoha divodi. Jako
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ptiklad 1ze uvést imrti rodice, rozvod ¢i uplna rodina nikdy nevznikla. V roce 2001

bylo v CR 1.500.000 osob Zijicich v netupInych rodinach, z toho 488.000 zavislych déti.

Primérna velikost netuplné rodiny byla 2,46 osob. [36]

Uplnou rodinu pak tvoii otec, matka a déti. V tiplnych rodinach Zilo v roce 2001

71% viech obyvatel CR, tedy témét 7.300.000 osob, z toho 1.831.000 zavislych déti.

Primérnd velikost upIné rodiny byla 3,12 osob. [42]

Tabulka ¢. 12: Expertni odhady poc¢tl osob s détmi a bez déti

celkem pocet rodin | pocet rodin ptﬁmérny’ Y
rodin sdétmi | bezdeti |POCetosobv  pocetosob
rodiné
Uplné rodiny 2333592 1091000 1242 592 3,12 7 280 807
neuplné rodiny 1417 993 843 780 574213 2,46 3488 263
celkem 10769 070
pocet rodin s détmi 1934 780
pocet rodin bez déti 1816 805
odhad poctu osob s détmi 5479 619 50,88%
odhad poctu osob bez déti 5289 452 49,12%
celkem 10769 070

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [36, 39, 42], 2016

V tabulce €. 12 jsou seskupeny udaje o Uplnych a nelplnych rodinach z roku 2001.

Z teéchto udajii jsou stanoveny celkové pocty rodin s détmi a bez déti a na zaklad¢ dat

z Ceského statistického uradu o primérné velikosti tplnych a netiplnych rodin jsou poté

stanoveny expertnim odhadem pocty osob s détmi a bez déti. Odhady jsou stanoveny

jako soucet soucinti poctu rodin a priimérné¢ho poctu osob v roding, a to v ramei uplnych

i netplny rodin. Celkovy pocet obyvatel v roce 2001 byl 10.230.060, v roce 2014 pak

dosahl na hodnotu 10.538.278. Je tedy vidét, Ze expertnim odhadem je dosazeno

hodnoty 10.769.070 obyvatel, tedy je pfesazen skutecny pocet obyvatelstva. Je tedy

nutné pocitat s odchylkami.

Vysledky aplikovaného vyzkumu tedy opét nelze srovnavat s celorepublikovymi stavy.
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8) Jak Casto cestujete (dovolené, vylety, pozndvaci pobyty, vypravy atd.)?
9) Jaky druh dovolené (cestovani) preferujete?

10) Kam nejcastéji sméfujete sviij zdjem, co se tyce dovolené?

Vysledky otazek €. 8, 9 a 10 byly vyhodnoceny pomoci sloupcovych a pruhovych grafii,
jenz jsou zobrazeny na obrazcich €. 11, 12 a 13. Otéazka ¢. 10 je poté jesté zpracovana
do kontingen¢ni tabulky, v niz jsou mimo celkové pocty zobrazeny i pocty muzi a Zen

preferujici dané cile dovolenych.

Z obrazku ¢. 11 je patrné, Ze nejvice respondentil, konkrétné vice jak 65 %, cestuje
nékolikrat rocné€, témet 17 % cestuje mésicné, skoro 15 % respondentii necestuje a

zbyla 3 % cestuji zhruba tydné.

Obriazek & 11: Cetnost cestovani respondenttt

16,85% 14,61%
(30) (26)
3,37%
(6)
e

tydne meésicné nékolikrat rocné prilis necestuji

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Na obrazku ¢. 12 je vidét, ze témét dvé tretiny respondentli uptednostiiuji aktivni

dovolenou nad pasivni.

Obrazek €. 12: Preferovany druh dovolené

pasivni dovolena

aktivni dovolena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

56



Obrazek ¢. 13 pak ukazuje, ze cilem dovolenych nejcastéji byva mote (pro témét 34 %
respondentll). Na druhém misté se umistily hory (23,60 %), v tésném zaveésu pak
pamatky (23,03 %) a jako posledni jsou jiné divody cestovani (zbylych 19,66%). Jako

ptiklad lze uvést poznavaci zajezdy, ozdravné a relaxacni pobyty a dalsi.

Obrazek €. 13: Cilové oblasti dovolenych

33,71%
(60)
23,60% 23,03%
(42) (41) 19,66%
) . l (35)
hory more pamatky jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

V kontingencni tabulce ¢. 13 a nasledujicim grafu na obrazku ¢. 14 vidime, Ze hory
preferuji vice muzi, k mofi radéji jezdi zeny, pamatky a dalsi cile cest taktéz Castéji voli

zeny.

Tabulka ¢. 13: Kontingenc¢ni tabulka otazky ¢. 10

pohlavi
cilové oblasti dovolenych pocet
muzi Zeny
hory 26 16 42
more 20 40 60
pamatky 11 30 41
jiné 16 19 35
celkem 73 105 178

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Obriazek €. 14: Preferované cilové oblasti dovolenych dle muzii a zen

B muzi M Zeny

40
30
26
20
16 16 2
Ll - l

hory more pamatky jine

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Ze ziskanych dat pro ucely aplikovaného vyzkumu vyplyva, ze CeSi cestuji nékolikrat
roné - vétSinou se jednd o odpocinkovy zdjezd k mori, zimni lyZarské rekreace
a pozndvaci zdjezdy. Dle vybérového Setieni CSU vyplyva, ze Cesi cestuji predeviim
za Ucelem traveni volného ¢asu mimo tzv. obvyklé prostiedi respondenta. [34]

Pro uéely statistik CSU a CNB jsou zjistovany Gidaje o soukromych cestach, to znamena
o cestach provadénych za ucelem traveni volného Casu, vylepsSeni zdravi, rekreace,
navstévy pribuznych a zndmych a cestach sluzebnich. Do cestovniho ruchu se zahrnuji
pouze cesty do mist mimo obvyklé prostiedi respondenta, tedy mimo trvalé a prechodné
bydlisté respondenta, dale mimo pracovisté, Skolu apod. Do cestovniho ruchu se pocitaji
jen ty cesty, jejichz doba trvani byla krat$i nez 12 mésici. Za dovolenou jsou
povazovany cesty, kde dojde ke ¢tyfem a vice pfenocovanim. [35]

Ackoliv ze statistik téz vyplyva, ze nejoblibengjsi cilovou destinaci je Chorvatsko,
a to predev§im z diivodu levného pobytu u mote, relativnd kratké vzdalenosti z CR,
Cistoty moie a slusné Urovné sluzeb, aktivni traveni dovolené dle ziskanych dat
ptevySuje pasivni zhruba o 30 %. Druhou nejoblibenéj$i zahrani¢ni destinaci se v roce
2013 stala Italie, na tietim misté se umistilo Slovensko a dale pak Recko, Rakousko
a dalsi. [84]

Vitézstvi aktivni dovolené nad pasivni v provedeném vyzkumu mize byt ovlivnéno
opét oslovenim predev§im mladsich generaci, studentli - v dnes$ni dob¢ vétSina z nich
preferuje aktivni zplsob traveni volného ¢asu, coz miize byt zptsobeno trendem doby,

tedy aktivnim zplisobem Zivota obyvatelstva.
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Dle statistik Ceské narodni banky vydaje Cechtl na cestovni ruch v roce 2014 vzrostly

o 17,6 % oproti pfedchozimu roku, a to na 106,7 miliard korun. [85]

Podle CSU v roce 2013 cestovni kancelafe prodaly 2.183.000 tuzemskych

1 zahrani¢nich z4jezda. Podle statistik doslo k meziro¢nimu narastu 0,07 %.

V roce 2013 pry Cesi absolvovali 11.260.000 dovolenych, z toho 7.067.000 tuzemskych
a 4.193.000 v zahrani¢i. Primérny pocet pienocovani na dovolené v zahrani¢i stoupl

z 8,3 na 8,4 dne.

Podle Asociace Ceskych cestovnich kancelafi a agentur lIze hodnotit rok 2013 pozitivné -
doslo k nartstu prodeje zajezdii a navysily se celkové trzby ptiblizné o 7 %, a to z divodu

vysSich primérnych cen prodanych zajezda. [84]

Tabulka €. 14: Delsi cesty (4 a vice pfenocovani) rezidentll v tuzemsku a do zahranici

(v tis.)
pocet cest dle pohlavi ucel cesty
rok/ rekreace’, navstéva . .
Eturtleti | | &R do ez | we || s dovolen’a pibuznych zdravotni | ostatni )
zahranici a volny ‘. pobyt | soukromy
Eas a znamych
Q1 | 1026 491 1517| 681| 836 1118 281 97 21
Q2 | 1426 892 2318 1042 1276 1629 578 93 18
‘12 [ Q3 | 3815 2552 6367| 2954 | 3413 4936 1241 144 47
Q4 | 1091 433 1524 699| 826 799 589 117 18
‘12 | 7358 4369 11727| 5376 6351 8482 2689 451 104
Q1 885 559 1443 709( 735 1081 282 70 10
Q2 | 1211 786 1997 876 1121 1462 426 104 5
‘13| Q3 | 3801 2503| 6304| 2940| 3364 5138 1015 130 21
Q4 | 1192 345 1537 742 796 891 564 71 10
‘13 | 7089 4193 11282 5266 6016 8572 2289 375 47
Q1 | 1090 580 1670 858 812 1256 329 65 20
Q2 | 1684 753 2437 1127 1310 1728 569 123 17
‘14 Q3 | 3831 2386| 6217| 2938| 3279 4 828 1273 88 28
Q4 | 1063 346 1409| 635( 774 760 592 - 57
‘14 | 7669 4064 11733 5558 6175 8573 2764 275 121
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Q1 | 923 532| 1455| 713| 742 1076 336 - -

Q | 1141 816| 1957| 920| 1037 1386 458 102 -
‘15| Q3 | 3864| 2415| 6279| 2981 3298| 4834 1231 175 -

Q4

‘15 | 5928| 3763 9691| 4614| 5078| 7296 2024 278

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [32], 2016

Dle statistik CSU v tabulce &. 14, piipadné ¢. 15, Ize vidét, Ze ve viech sledovanych

letech byly dvé tietiny cest podnikany v ramci CR a zbylych 35 % cest piipadaly

na cesty do zahrani¢i, divodem mize byt stav ekonomiky, ceny zahrani¢nich zajezda

a predevsim oslabeni ¢eské koruny, ke kterému doSlo koncem roku 2012 a zacatkem

roku 2013. Oslabeni ménového kurzu k hladin€ 27 K¢ za euro vedlo k zdrazeni dovozu,

coz podpofilo poptdvku po domacim zbozi. Soucasné lidé¢ zacali méné spofit a vice

utracet, ceskym firmam vzrostl odbyt, zacali lidi vice najimat, tedy doslo k poklesu

nezaméstnanosti a rustu mezd.

Vyssi ptijmy a spotieba domacnosti a vyssi zisky a investice podnikil znamenaly vys$si

dafiovy vynos pro vetejné rozpocty. Zaroven to taktéz pro Cechy znamenalo podrazeni

dovolenych v zahrani¢i, a to az o n¢kolik procent. [31, 63]

Tabulka €. 15: Delsi cesty rezidentil v tuzemsku a do zahrani¢i v %

pocet cest pocet dle pohlavi ucel cesty
cestv
rok/ : rekreace, | . . .
&vrtleti = do daném o | dovolena | "2Y**Y@ | 4ravotni| ostatni
v CR v | Etvrtleti| MuZi Zeny ., | pfibuznych ,
zahranici a volny ‘o pobyt | soukromy
v% N a znamych
cas
Ql |67,61%| 32,39%| 12,94% | 44,87% | 55,13% | 73,68% 18,55% 6,40% 1,36%
Q2 |61,52%| 38,48%| 19,77% | 44,97% [ 55,03% | 70,28% 24,91% 4,03% 0,78%
‘12| Q3 ([59,92% | 40,08% | 54,30% | 46,39% | 53,61% | 77,52% 19,49% 2,26% 0,74%
Q4 |71,58%| 28,42% | 13,00% | 45,83% [ 54,17% | 52,44% 38,65% 7,71% 1,20%
12 | 62,75%| 37,25% - | 45,84% |54,16% | 72,33% 22,93% 3,85% 0,89%
Ql |61,28%| 38,72%| 12,79% | 49,09% [ 50,91% | 74,89% 19,56% 4,84% 0,71%
Q2 |60,62%| 39,38% | 17,70% | 43,84% [ 56,16% | 73,20% 21,35% 5,21% 0,24%
‘13
Q3 |60,30%| 39,70% | 55,88% | 46,64% | 53,36% | 81,50% 16,11% 2,05% 0,34%
Q4 |77,55%| 22,45% | 13,63% | 48,24% [ 51,76% | 57,96% 36,71% 4,64% 0,68%
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13 |162,83% | 37,17% - [ 46,68% |53,32%| 75,98% 20,28% 3,32% 0,41%
Ql1l |65,26%| 34,74%| 14,23% | 51,38% (48,62% | 75,22% 19,72% 3,87% 1,19%
Q2 |69,10%| 30,90% | 20,77% | 46,26% | 53,74% | 70,90% 23,37% 5,05% 0,68%
‘14| Q3 (61,63%| 38,37%| 52,99% | 47,26% | 52,74% | 77,67% 20,47% 1,41% 0,46%
Q4 |7547%| 24,53%| 12,01% | 45,04% [ 54,96% [ 53,94% 42,05% - 4,01%
‘14 |65,36% | 34,64% - [47,37%152,63% | 73,06% 23,56% 2,35% 1,03%
Ql1l |63,45%| 36,55%| 15,02% | 48,99% [ 51,01% | 73,95% 23,07% -
Q2 |58,29%| 41,71%| 20,20% | 47,00% | 53,00%  70,82% 23,40% 5,23%
‘15| Q3 (61,54%| 38,46% | 64,79% | 47,47% |52,53% | 76,99% 19,60% 2,79%

Q4

‘15 |61,17%| 38,83% - [47,61%|52,39% | 75,29% 20,89% 2,86% 0,00%

pramér |64,59% | 35,41%| 26,67% | 46,88% [53,12% | 71,45% 23,93% 3,99% 0,92%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [32],2016

Z tabulky &. 15 dale vyplyva, Ze nejvice cest, podnikanych at uz v CR nebo
do zahrani¢i, probiha ve 3. ctvrtleti daného roku. V procentudlnim vyjadieni se jedna
o vice nez 50 % cest z celkového poctu cest v daném roce. Lze tedy tvrdit, Ze vétSina

cest je podnikana v ramci letnich dovolenych.

V roce 2014 z regionalniho pohledu nejvice Cechil vedlo své cesty do Stiedogeského
kraje (21 %), kam jezdi nejvice prazské populace, a to z divodu velkého mnoZzstvi
individudlnich rekrea¢nich objektii. Dalsi cilovou destinaci ztistal JihoCesky kraj
(14 %), centrem zimni turistiky se opé&t staly Kralovéhradecky kraj (9 %), a Liberecky

kraj (8 %), na jejich uzemi se rozprostiraji Krkonose.

Pro Cesky cestovni ruch je klicova letni sezéna. V této dobé&, jak tabulky potvrzuji,
je realizovana vice nez polovina del§ich domacich cest. Dale dle CSU Cesi nejéastéji
planuji dovolenou v mésici srpnu. V roce 2014 se mél tento mesic 21 % podil na celku.

Nejméné lakavy pro Cechy vzhledem k poétu pobytii se pak stal mésic listopad. [65]

Dle statistik CSU lze déle Fici, Ze Zeny cestuji vice nez muzi. Primérné se jedna
o hodnoty 46,88 % ku 53,12 % ve prospéch Zen.

V priméru vice nez 70 % cest je podnikano za iucelem rekreace, dovolené a traveni
volného ¢asu, téméi 24 % pak navstévy pribuznych a znamych, na zbylych procentech

se podileji zdravotni pobyty a ostatni soukromé cesty.
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Pokud jsou vysledky vyzkumu srovnavany s celorepublikovymi statistikami
v minulych letech, lze tvrdit, Ze CeSi podnikaji své cesty nékolikrat ro¢né, vice
cestuji Zeny neZ muzi a cesty jsou vedené nejcastéji v ramci rekreace a dovolenych,

a to predevsim k mofri.

11) Jakou techniku nejcastéji vyuZivdte k fotografovini?
12) Jaka je preferovand znacka, pokud fotografujete pomoci MOBILU?

13) Jakd je preferovand znacka, pokud fotografujete pomoci FOTOAPARATU?

V nasledujicich otazkach byl respondent dotazovan na to, zda k fotografovani pouziva
spiSe mobilni telefon ¢i fotoaparat a dale, které znacky danych pfistroji preferuje.
Otazky ¢. 11 az 13 jsou zpracovany do jediné tabulky, kterda seskupuje tdaje
o poctech respondentii preferujicich mobilni telefony jako prostiedku k fotografovani
a respondentl preferujicich fotoaparaty. V tabulce €. 16 jsou dale viditelné preferované

znacky jednotlivych piistroji.

Tabulka €. 16: Vyuzivana technika

pouzita technika znacka pocet procentudlni podil
Apple 9 5,06%
Samsung 22 12,36%
mobilni telefon Htc 6 3,37%
Sony 8 4,49%
jini mobilni vyrobci 17 9,55%
celkem 62 34,83%
Canon 42 23,60%
fotoaparaty Nikon 31 17,42%
(kompaktni Olympus 12 6,74%
fotoaparat, digitalni | Panasonic 15 8,43%
zrcadlovka, Sony 4 2,25%
kinofilm) jini foto vyrobci 12 6,74%
celkem 116 65,17%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Podle vysledkii vyzkumu necelych 35 % respondentii k fotografovani vyuziva mobilni
telefon, zbylych 65 % pouzivd fotoaparat. Za uZzivatele fotoaparatl jsou povazovani

uzivatelé kinofilmi, kompaktnich fotoaparatt a digitalnich zrcadlovek.
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Vyzkumu se TUucastnili 4 kinofilmovi uzivatelé, 46 respondentli fotografuje
s kompaktnim fotoaparatem a 66 respondentt s digitalni zrcadlovkou.

Za nejpreferovanéjsi znacku mezi mobilnimi telefony lze oznacit Samsung a z fad
fotoaparatii pak o nékolik procent vyhrdva Canon. Toto je nejspiSe zplisobené
predev§im nastavenim cenové hladiny jednotlivych vyrobci v poméru s parametry,
funkcemi a poruchovosti danych ptistroja.

Co se tyce fotoaparatii, je mozné se domnivat, ze Canon je preferovanéjs$i nez Nikon
pravé z divodu ceny. Samotny fotoaparat a dale pak objektivy v piipad¢ digitalnich
zrcadlovek a dalsi fotopfisluSenstvi znacky Nikon je o néco malo drazsi, nez je tomu
u znacky Canon. Neni tomu tak z divodu kvality ¢i jinych poskytovanych funkci
u jednotlivych pfistroji - jde predevS§im o branding, tedy budovani pozadovaného

postaveni znacky v myslich zékaznikt, a image samotné znacky Nikon.

V dnes$ni dobé, kdy jde technika nezastavitelnymi kroky dopiedu a kdy dochazi
k miniaturizaci a rozvoji pokrocilych technologii, jsou ¢asto fotoaparaty nahrazovany
smartphony, a to dokonce i v rukou nékterych novinafi, analytik a obchodnikt. Stejné
tak staci fotografie z mobilniho telefonu béznému uzivateli. Jedna se tedy predevSim
o ptipady, kdy nejde o obrazovou kvalitu, ale onu ptipominku. Potfizovani fotografii

mobilnim telefonem je snazsi, rychlejsi a pohodlné;si.

Dle webovych stranek mobil.idnes.cz, bylo v roce 2012 prodano pies 100 miliont
fotoaparati, a to jak kompaktnich, tak s vyménnymi objektivy i1 zrcadlovek, v roce 2013
to bylo uz jen 61 miliond kusti. Pokles dale pokracoval a v roce 2014 bylo prodano néco
pod 45 milioni fotoaparatii. Kompaktni fotoaparaty upadaji rychleji nez fotoaparaty
s vyménnymi objektivy a zrcadlovky. To ukazuje na to, ze fotoaparaty zlstavaji

predevsim v rukou pokrocilejsich uzivatel. [91]

Na zacatku unora 2012 na webovych strankdch mobil.idnes.cz probéhla anketa
s nazvem "Fotite mobilem nebo samostatnym fotoaparatem?", ve které hlasovalo 4.539

Ctenari. Vysledky ankety jsou zobrazeny na obrazku €. 15.
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Obriazek €. 15: Preferovana zaznamova technika dle ankety z roku 2012

| Vétsinou fotim na mobil, kdyZ na nécem

zalezi, pouziju zrcadlovku/ lepsikompakt.
33,71% B Preferujikompaktnifotoaparat, mobilem
(1530) fotim vyjimeéné.
24.79% m Preferujizrcadlovku, mobilem fotim
[1'125} vyjimecné.
B Fotim pouze na mobil, jiny fotoaparatani
nemam.
11,85%
(538)

17,63%

(800)
10,24%

(465)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [88], 2016

V Ceské republice se za posledni roky zisadné zménil trh s chytrymi telefony.
Dle statistiky spole¢nosti Elektro Expert v roce 2012 Cesi ziistavali loajalni ovéfenym
znackam, jako jsou Samsung, Nokia ¢i Sony, v roce 2014 kupovali zejména telefony
od ¢inskych vyrobct. Jako piiklad 1ze uvést znacky Huawei, ZTE, Alcatel nebo Xiaomi.
Dtvodem pfechodu na Cinské znacky je predevsim nabidka velmi dobrého poméru
cena/ vykon u nabizenych modeli. Nejcastéji nakupovanymi telefony jsou ty s cenou

do 5.000 K¢&. Jejich podil je témét 80 %. [78]

Preferované znacky mobilnich telefontl v roce 2012 jsou uvedeny na obrazku ¢. 16.

Obrazek €. 16: Preference zna¢ek mobilnich telefona v roce 2012

0,93%_0,27%
4%\ |

1,21%

0,35% m Nokia
W Samsung
HLG
M Sony Ericson
mHTC
m Black Berry
® ApplaiPhone
H Siemens
W Huawei
m Alcatel
® Motorola
H Panasonic
1 ZTE
 Asus
Sony
W HP

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [28], 2016
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V tabulce ¢. 17 jsou uvedeny podily vybranych znacek na prodejich chytrych telefonti
v letech 2012 az 2014. Mezi vybrané tradi¢ni vyrobce byly zafazeny spolecnosti
Samsung, Sony a Nokia. Zéstupci vybranych netradi¢nich vyrobct se staly GoClever,

MyPhone, Huawei, Prestigio, iGET, Acer a Alcatel.

Tabulka €. 17: Podily vybranych znacek na prodejich chytrych telefoni v roce 2012-
2014

2012 2013 2014
Vybrani tradi¢ni vyrobci (Samsung, Sony, Nokia) 93% 42% 38%
Vybrani netradi¢ni vyrobci (GoClever, MyPhone, o o
629
Huawei, Prestigio, iGET, Acer, Alcatel) 7% >8% %

Zdroj: [78], 2016

V kvétnu roku 2015 mezi nejprodavanéjsi byly mobily vyrobci Samsung, Lenovo

a iPhone. [86]

Na poli digitalnich fotoaparatii se v roce 2010 stal jednickou Canon CZ, a to jak
v kompaktnich fotoaparatech, tak v zrcadlovkéch. Jen v prodeji kompaktnich
fotoaparatii byl trzni podil Canonu 23,9 %. V oblasti digitalnich zrcadlovek mél Canon
v CR nadpoloviéni zastoupeni, a to konkrétné 60,4 %. Canon tedy prodal vice

zrcadlovek nez vSichni konkurenti dohromady. [83]
Na druhé misto se podle statistik fadi znacka Nikon. [61]

V roce 2015 se nejprodavanéjsimi digitadlnimi fotoaparaty staly fotoaparaty vyrobct

Canon, Nikon, Pentax, Panasonic Lumix a Sony. [82]

Lze tedy Fici, Ze ackoliv se trend a preference méni, v raimci vyzkumu stile ziistava
vice uzivateli, ktefi fotografuji pomoci digitalnich fotoaparati, a to predevsim

od vyrobcii Canon a Nikon.
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14) Jakym zpiisobem byste si poiidil/a danou techniku?

Otazka ¢. 14 se zabyva zpisobem pofizeni dané techniky a je vyhodnocena pomoci

sloupcového grafu, zobrazeného na obrazku ¢. 17.

Obriazek €. 17: Zplsoby pofizeni dané techniky

28,09%
pres internet kamenna prodejna s prodejna s elektronikou
fototechnikou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Respondenti mohli vybirat ze tii kategorii.

Z vysledkl vyzkumu vyplyva, Ze témét 55 % respondenti preferuje nakup
fototechniky pres internet, nejspiSe z diivodu rychlosti a snadnosti ndkupu. Pfiblizné
28 % respondentli upfednostiiuje ndkup ve specializovaném kamenném obchod¢ - jedna
se prevazné o respondenty z tfad profesionalnich fotografi, Zbylych 17 % techniku

nakupuje v bézné prodejné s elektronikou.

V dnesni dobé lze to, ze Cesi radi nakupuji na internetu, povaZovat jiz za fakt.
Prizkumy ukazuji, Ze na internetu nakupuji prakticky vSichni a stile Cast&ji. Podle
APEK, Asociace pro elektronickou komerci, nejcastéjSimi zakazniky internetovych
obchodii jsou predevSim mladi lidé se stiednim a vyS§im vzdélanim. Prizkumy
ukazuji, ze 73 % internetovych uzivateli nakoupi alesponi jednou za ¢tvrt roku. V roce
2010 to bylo pouze 49 % uzivateli internetu. Co se tyce véku, v kategorii 25 - 34 let
nakupuje alespont jednou za ¢tvrt roku 82 %, v rozmezi 35 - 44 let 74 % a v rozmezi

45 - 54 let také 74 % internetovych uzivatelii. [26]

Spole¢nost EY v roce 2015 uvedla, Ze zhruba 66 % obyvatel Ceské republiky lze
povazovat za tzv. digitalni spottebitele. Tito uzivatelé¢ digitalni technologie pouZzivaji
jako zdroj informace o zbozi, k porovnani cen, hledani doporuceni na socidlnich sitich,
popiipadé sdileni svych nazort a on-line nakupovani. Cesi se jevi ve vyuZivani

digitalnich technologii jako progresivni ve srovnani se sousednimi stéty.
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V Némecku je podil digitalnich spotiebitelid 59 %, v Rakousku pouhych 47 %, v Polsku
pak 62 %. Nejvice digitalnich spottebitelt je v Indii (75 %), na druhém a tfetim misté
jsou pak Cina a Nizozemsko, a to s podilem 70 %. [49]

V nakupovéni na internetu jsou patrné rozdily mezi obéma pohlavimi. Muzi ¢astéji

nakupuji elektroniku a pocitace, Zeny pak oblecCeni, kosmetiku a parfémy. [26]

I pfestoze ndkupy pies internet neustale nartstaji, stale se najdou takovi jedinci, kteti
u nekterych druhti zbozi daji pfednost kamennym obchodiim. Pfekazkou je predevsim

potteba vidét zbozi "nazivo" a nedliivéra k moznosti odstoupit od kupni smlouvy. [26]

Acomware s.r.o., specializovana konzulta¢ni spolecnost pro e-commerce, ktera
na ¢eském trhu funguje jiz vice nez 13 let, v prosinci 2014 provedla priizkum, podle
jehoz vysledkii celkem 89 % Cechti nakupuje na internetu vice nez diive, 83 % lidi ma
pozitivni postoj k ndkupiim pfes internet - jedna se tedy predevsim o mladé lidi ve véku
od 25 do 34 let. Daldim zavérem vyzkumu je, ze Cesi stale Gast&ji vyuZivaji vice
e-shopy nez kamenné obchody, a to predevsim ptfi nakupu pocitact, telefon,
elektroniky, dale pak knih, hracek a sportovnich potieb. K ndkupu na internetu
nejvice zakazniky motivuje moznost srovnani nabidek obchodi, uspora casu, dale
pak niZ§i cena zboZi oproti kamennym obchodim, doprava zdarma nebo sleva

na pristi nakup. [25, 81]

Dalsi prizkum e-commerce v CR z roku 2014 byl sestaven na zakladé dat APEK,
Srovnavame.cz, PayU, Heureka.cz, Cesk}'l statisticky ufad, Netmonitor a interniho

prazkumu sluzby Shoptet.cz.

Dle tohoto priizkumu vyslo najevo, Ze: ,,V Ceské republice mésicné pouziva internet
pres 6.5 milionu obyvatel. Skoro polovina z nich, 3 miliony, pristupuje na internet
z mobilnich zarizeni. Co se tyce samotného nakupovani v e-shopech, minimalné jednou
rocné si néco pies internet poridi az 96 % Cechii, 46 % pak nakupuje online alespori

jednou v mésici. “ [81]

Podle CSU mélo v roce 2015 s niakupem pies internet zkusenost 42 % viech Geskych
spotiebiteld. Z aktivnich uzivatelli internetu pak online nakupuje 55 % osob. Nepatrné

vice nakupuji pfes internet muzi - v roce 2015 to bylo 43 % muzii a 41 % Zen.
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Cesi si nejcastéji pies internet pofizuji obleeni a obuv (22 %), vstupenky (16 %),
kosmetiku a zdravotni prostfedky (11 %), elektroniku véetné mobilnich telefoni (10 %),

sportovni potieby (9 %), jizdenky, letenky, knihy, ubytovani, hracky a dalsi. [59]

V prubehu roku 2012 a 2013 spole¢nost Megapixel, jedna z nejvétSich spolecnosti
s fototechnikou na ¢eském trhu, uvefejnila prizkum ohledné¢ nakupu fotoaparati.
Pomér nakupti pres e-shopy a kamenné prodejny pry déla 62:38 ve prospéch
e-shoptl. Internetové obchody produkuji pfiblizné tfetinu obratu spole¢nosti Megapixel,
tretinu produkuji kamenné obchody a posledni tfetina je realizovand na prodejné,
ale v kooperaci s e-shopem formou objedndvek a riiznych akci. Tomas Matéjcek,

majitel spolecnosti Megapixel, fika, ze tento pomér je neménny jiz nékolik let. [51]

Vzhledem k tomu, ze prodejce Megapixel pokryvd vyznamnou c¢ast Ceského trhu,
lze predpokladat, Ze situace u jinych vyrobcti se vyrazné neli§i. Fotoaparaty
a fotografické ptisluSenstvi nakupuji lidé hlavné na internetu a typickym kupujicim

je predevsim muz. [52]

Dle APEK pfti vybéru e-shopu zalezi také na typu kupovaného zbozi. U ,bilé“a ,.Cerné*
elektroniky, mobilnich telefonii a pocitach ptiblizn¢ 30 % respondentli vybird e-shop
dle vyhodné ceny. 15 % respondenti pak voli oblibeny a vyzkouSeny obchod.
Co se tyce e-shopt, je v dnesni dobé mozné také postfehnout zvysujici se diveru praveé
smérem k e-shoptim. V roce 2012 se kviili vyzkouSeni zboZi pfed objedndnim v Zadném
ptipad¢ ¢i zcela vyjimecéné nevydalo do kamenné prodejny 34 % nakupujicich, v roce
2015 uz to bylo 47 %. Naopak témef vzdy si v roce 2012 §lo prohlédnout zbozi
do kamenné prodejny 7 % zakaznikd, v roce 2015 uz to byly pouha 4 %. [27]

Podle ¢eho si Cesi vybiraji internetové obchody pro své nakupy, zjistovala Asociace
pro elektronickou komerci. Bylo osloveno vice nez 1.500 respondenti z ftad
internetovych uzivatelli, a ti odpovidali na otazky tykajici se strategie internetového
nakupovani. Vysledky vyzkumu potvrdily, Ze nejnizs$i cena je sice vychozi bod,
nikoliv viak rozhodujici. Cesi pfed nikupem shromazd’uji dostatek informaci a voli pak
ten obchod, ktery jim nabidne jistotu dodéani kvalitniho zbozi. Vykonny teditel APEK,
Jan Vetyska, uvadi, ze ,priblizné ctvrtina nakupujicich se pri vybéru internetového
obchodu pro nakup zbozi podiva nejdiive do nékolika riznych e-shopu a mezi nimi voli
nejvyhodnéjsi nabidku. Druha ctvrtina vyhleda ve srovnavaci nejlevnéjsiho prodejce
a ndsledné se snazi zjistit co nejvice informaci, podle kterych se rozhodne, zda nakup
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opravdu uskutecni. Dalsich 20 % jde rovnou do e-shopu, se kterym ma dobrou

zkuSenost a nakoupi v nem, 14 % pak voli podle uzivatelskych recenzi internetovych

obchodii. ““ [27]

Lze tedy fici, Ze zdkaznici ¢eskym internetovym obchodim diveéiuji a stale vice se fidi

pozitivnimi zkuSenostmi ¢i kladnymi uzivatelskymi recenzemi.
Mezi pozitiva nakupu elektro sortimentu na internetu patii: %. [27, 55]
¢ jednoduchost,
e rychlost,
e pohodli ndkupu,
e minimalni namaha,
e Dbezpecnost,
e uspokojivost,

e uspora pen¢z (obecné niz8i ceny, lepSi specidlni nabidky oproti kamennym

prodejnam),
e lepsi vybér zbozi,
e uspora vydajii za pohonné hmoty.

Nakupuji-li zdkaznici v kamennych obchodech, prodejnu si obvykle vybiraji dle: [53,
55, 69]

e ceny zbozi,

e piedchozi zkuSenosti,

e Sife nabidky sortimentu,
e cenové image prodejny,
e nabidky akénich slev,

e dostupnosti prodejny

e a dalSich atributd.
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Zakazniky, kteti davaji prednost nakupu v kamennych prodejnach, laké predevsim: [53,

55, 69]
e osobni ptistup,
e informovanost a pomoc prodavaci,
e pocit bezpeci pii ndkupu,
e moznost si zbozi pred ndkupem fyzicky prohlédnout, ptipadné i vyzkouset,

e Dbezproblémova piipadna reklamace.

Incoma Gfk, spolecnost provozujici aktivity v oblasti poradenstvi a marketingovych
sluzeb, v ramci studie Incoma FutureBuy 2013 nashromazdila vysledky na otazku
,,Kde jste nakupoval/a nasledujici typy vyrobkil (v poslednich 6 mésicich)?* Vysledky

studie je mozné si prohlednout na obratku ¢. 18.

Obrazek €. 18: Vysledky studie Incoma FutureBuy 2013

H jen na internetu B obojim zpusobem M jen v kamenné prodejné

mobilni telefony

spotrebni elektronika
(napf. fotoaparaty)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [55], 2016

Na zdklad¢ predchozich statistik bylo mozné ptedpokladat, ze se poméry nakupiti
na internetu a v kamennych prodejnach v nasledujicich letech, tzn. po roce 2013, ménily

ve prospéch online nakupti.

Predpoklad je mozné potvrdit statistikami konzultaéni spolecnosti pro e-commerce,
ACOMWARE, které byly uvefejnény v prosinci roku 2014. Tuto skutecnost zobrazuje

obrazek ¢. 19.
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Obriazek €. 19: Internet versus kamenny obchod - Acomware 2014

H jen na internetu m obojim zpusobem ® jen v kamenné prodejné

celkoveé nakupy v
praméru
(n=6.786)

spotiebni elektronika a
elektrospotrebice
(n=597)

pocitace a telefony
(n=578)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [69], 2016

S ohledem na statistiky lze vysledky vyzkumu povaZovat za reprezentativni pro
zkoumanou skupinu. Tedy lze tvrdit, Ze predevSim studenti, ale i ostatni

respondenti, nakupuji fototechniku nejcastéji pres internet.

15) Nachazi se ve VaSem okoli (bydlisté, misto zaméstnani, misto studia) obchod

s fototechnikou?

Otazka €. 15 se vztahuje k povédomi o obchodech s fototechnikou v okoli respondenta

a byla zpracovana pomoci vysecového grafu, ktery je zndzornén na obrazku €. 20.

Tato otazka je specifickd, nebot’ byla uréena pro respondenty autor¢ina vyzkumu a neni

tedy s ni¢im porovnatelna.

Ackoliv zhruba 70 % respondentli by nenakoupilo fototechniku ve specializovaném
kamenném obchod¢, kde si mlzou vSe vyzkouSet ,na vlastni kzi“, poradit
se s odborniky atd., tito respondenti maji alespont povédomi o vyskytu specializovanych
obchodi v jejich blizkém okoli. Konkrétné tedy téméi 75 % respondenti ma povédomi
o prodejné s fototechnikou v jejich blizkosti, 11 % si neni védomo zadné prodejny

a zbylych 14 % nevi.
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Obrazek €. 20: Povédomi respondentt o prodejnach s fototechnikou

®ano M ne M nevim
14,04%
(25)
11,24%
(20)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

vvvvvv

Preference kritérii pti vybéru fototechniky jsou vyhodnoceny pomoci pruhového grafu

na nasledujicim obrazku €. 21.

Obriazek €. 21: Kritéria pti vybéru fototechniky

kombinace vieho

vlastni zkusenost se znackou
recenze

parametry fotoaparatu
doporuceni od pratel/ rodiny

cena

A (1)
B 281%(5)

B 343%(15)

I 25,28%(45)

- 4,49%(8)

B 6,18%(11)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Ptiblizn¢ 53 % respondentt vybira fototechniku kombinaci v§ech nabizenych moznosti,

tedy dle ceny, parametrii fotoaparatu, doporuceni od znamych, ptatel ¢i rodiny,

dostupnych recenzi a vlastnich zkusSenosti.
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Podle studie ,,Consumers on Board“ provedené spolecnosti EY se CeSti spottebitelé
pfi ndkupu nerozhoduji jen podle ceny, ackoliv je tim hlavnim kritériem. DalSimi
dilezitymi faktory se stava kvalita, spolehlivost, technické parametry vyrobku,
pivod nabizeného zboZi, odborné recenze, doporuceni od jinych uZivateli
¢i vysledky spotiebitelskych testii, délka a rozsah zaruky. Vyznamnym kritériem
je také funkcénost, respektive pocet funkci vyrobku. [49, 54]

V ramci studie bylo dotazovano 500 ceskych spotiebitel. Vysledky ukazuji, ze dva
ze t¥i Cechtl pro sviij nakup vyuZivaji sluzeb internetu, a to bud’ p¥imo k potizeni zboZi,

nebo alespon k vyhledani recenzi, doporuceni ¢i srovnani cen.

Petr Knap, partner oddéleni podnikového poradenstvi EY v Ceské republice, fika,
ze faktory jako jsou zaruka, kvalita, ptivod zboZi a recenze, jsou pifi ndkupu spotiebni

elektroniky pro spotiebitele mnohdy dulezitéjsi nez samotna cena.

Co se tyce mobilnich telefoni a operatord, vybér je jist¢ vyrazné ovlivnén cenou,
kde se Ceska republika nachazi zna¢n¢ nad svétovym primeérem, déle pak rosté vyznam

kvality, doporuceni a vérnosti znacce. [49]

17) Kolik penéz jste ochotny/a investovat do nakupu fotoapardtu a dal§iho vybaveni?
Otazka ¢. 17 je vyhodnocena pomoci jedné ze statistickych metod, a to regresni
analyzy. Zamérem bylo zjistit zavislost vydajii na ndkup fotoaparatu a dal§iho vybaveni
na piijmech respondentt.

V nasledujici tabulce €. 18 jsou uvedeny jednotlivé ptijmové skupiny, z téchto intervalt
je vytvorena stfedni hodnota pfijmu v dané skupin¢ a ta je dale vyndsobena vahou, ktera
je uréena podilem poctu respondentt s danym piijmem na celkovém poctu respondent.

Stejnym zplsobem je pracovano s vydaji.

Tabulka ¢. 18: Podklady pro regresni analyzu

vaha . . . | stfedni vaha stfedni | stfedni
i s | stredni rdaiové

ve rr e Rrjmove hodnota i vydajove | hodnota | hodnota
Cisty prijem x; hodnota v o vydaje y; P P
skupiny | piiimax, | PrOmMY skupiny | vydaju | vydaju

" ‘| *vaha vi Yi *vdha
<0;10000> 0,5393 5000 |2696,63|<0;5000> 0,3146 2500 | 786,5169
(10000;20000> | 0,2022 | 15000,5 |3 033,81 |(5000;10000> 0,2865 | 7500,5 | 2 149,02
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(20000;30000> | 0,1629 |25000,5 |4 073,12 |(10000;20000> 0,1348 |15000,5| 2022,54
(30000;50000> | 0,1011 |40000,5 |4 044,99 |(20000;100000> | 0,2697 |60000,5 |16 179,91

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Na obrazku ¢ 22 jsou znazornény grafické vysledky regresni analyzy,

a to konkrétné regresni analyza pomoci ptimky, paraboly a exponencialy.

Obrazek €. 22: Regresni analyza

Regresnianalyza - prfimka, parabola, exponenciela

. 35000
o

=

S 30000 —

[~

g

= 25000

(%]

N]

‘T 20000

2 y = -0,089x2+ 636,9x - 1E+06 / \

>

R?=0,487 $

£ . 15000

s y=7,065x- 19658
*
) R?=0,350

‘= 10000

=]

=~

; /

S 5000 — —_
2 y = 19,4¢0%001x

3 R?= 0,452 ¢
= 0

§ 2000 2500 3000 3500 4000 4500
¥ -5000

stfedni hodnota pfijmi * vaha pfijmové skupiny (K¢) - x

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Koeficient, téz index determinace R” udava, jak vhodné je regresni funkce zvolena.

Nabyvéa hodnot R* = <0,1>. Pokud se R bliZi 1, pak je dan4 funkce vhodna pro popis

trendové slozky asové fady, pokud se R* blizi 0, pak je funkce nevhodné zvolena. [5]

Index determinace - ziskané hodnoty:

R? pro ptimku = 0,350 -> 35 %
R’ pro parabolu = 0,487 -> 48,7 %

R’ pro exponencialu = 0,452 -> 45,2 %
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Nejvhodngjsi je tedy parabola. Znamena to, ze 48,7 % skute¢nych hodnot je popsano

parabolou, tedy parabola je vhodna pro popis ¢asové fady pouze z 50 %.

Graf sice ukazuje, Ze nejvhodnéjsi kiivkou pro popis Casové fady je parabola,
to je ovSem jen z dlivodu malého poctu dat. Pro piesnéjsi popis by bylo nutné zvolit

vEtsi pocet intervall tak, aby byla skutecnd situace ndzornéji popséana.

Lze tedy ptedpokladat, ze v ptipad¢ vétsiho poctu dat by parabola byla pro popis
nevhodnd a vhodnéjsi by bylo zvolit pfimku ¢i exponencidlu. Toto tvrzeni by bylo

samoziejme nutné overit.

Miru zévislosti by déale bylo mozné zjistit pomoci korela¢ni analyzy, tedy vypoctenim
indexu Kkorelace. Index korelace (I) méfi intenzitu ¢i silu zavislosti mezi dvéma
proménnymi. Tedy urCuje kvalitu regresniho modelu. Index korelace se mulze
pohybovat v rozmezi <0,1>. Hodnota 0 znamend, Ze mezi proménnymi neexistuje
zavislost a regresni funkce je méné kvalitni. Hodnota 1 znamend vysokou zavislost
a dobrou regresni funkci. Index korelace lze vypocitat jako odmocninu z indexu

determinace. [5]

Index korelace poskytuje stejné informace o sile zavislost jako index determinace,

ma ovSem mensi vypovidaci schopnost. [5]

Index korelace - ziskané hodnoty:

I pro ptimku = 0,592 -> 59,2 %
I pro parabolu = 0,698 -> 69,8 %

I pro exponencidlu = 0,672 -> 67,2 %

v

Index korelace potvrzuje, Ze nejvhodnéjsi je parabola. Hodnota indexu korelace
autorkou analyzovanych dat pro parabolu je 0,698, tedy ptiblizn¢ 70 %. To znamena,

ze vydaje jsou ze 70 % zavislé na piijmech.

Vzhledem k vysledkiim lze Fici, Ze investice na niakup fotoaparatii nejsou zcela
zavislé na prijmech respondentii. Pri¢inou miize byt vysoky pocet respondentii
v prijmové skupiné od 0 do 10 000 K¢, coZz samozi'ejmé nezobrazuje realnou

situace na trhu, tedy vysledky jsou zkreslené.
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Reélna situace na trhu v roce 2014 a ve 4. Ctvrtleti roku 2015 je zobrazena v tabulce

¢. 19, kde jsou uvedeny hodnoty vydaji za audiovizudlni a fotograficka zatizeni

a zafizeni pro zpracovani dat a dale pak hodnoty Cistych penéznich ptijmi.

Tabulka €. 19: Primérné vydaje na zatfizeni a vybaveni audiovizudlni, fotograficka a

pro zpracovani dat v roce 2014

z toho domacnosti

Domacnosti zaméstnancl o diichodct
. | nezamést-
AL celkem celkem | nizdim | svy3im osvC e bez EA
vzdélanim | vzdélanim clenG
Priméry na osobu v K¢ za rok:
(UL FEEA 135153 | 139702| 121138| 154613| 130188| 85096| 136785
VYDANI
09 Rekreace a 11557| 12082 9255 14352| 12530 5574 10532
kultura
Zarizeni a
vybaveni
audiovizualni, 1280 1433 1096 1702 1168 526 1056
fotograficka a
pro zpracovani
dat
Priméry na
osobu v K¢ za 107 119 91 142 97 44 88
meésic:
Vydaje v % 0,08% 0,09% 0,08% 0,09% 0,07% 0,05% 0,06%
g;}fﬂsENEZNI 154992 | 165827 144 708 182 790| 143393 83 855 146 360
4. Ctvrtleti
2015
Priiméry na osobu v K¢ za mésic:
CISTA PENEZNI
VYDANI 11 672 11 639 16 637 9309 11 598 7 968 12 404
09 Rekreace a 982| 1044 1288 930| 1006 548 881
kultura
Zarizeni a
vybaveni
XelNEVEIR 140 168 196 155 142 42 84
fotograficka a
pro zpracovani
dat
Vydaje v % 1,20% 1,44% 1,18% 1,67% 1,22% 0,53% 0,68%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [38, 44], 2016
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V tabulce jsou ro¢ni vydaje v roce 2014 zprimérovany a jsou vypocteny primérné

mésicni vydaje na osobu, tak aby $lo hodnoty srovnavat s dostupnymi daty z roku 2015.

Pfi porovnani idajii z roku 2014 a 2015, lze vidét, Ze vydaje na fototechniku a podobna

zatizeni maji tendenci rist.

Na zékladé téchto dat je opét provedena regresni analyza. Vysledky této analyzy jsou

zakresleny na obrazku ¢. 23.

Obriazek €. 23: Regresni analyza domécnosti v roce 2014
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> 160000 y=82,65x+ 48445 *
\E 140000 R,! = 0.955 <
o
a 120000
;§ 100000
L 2
0 80000
E 60000
" 40000
20000
0
0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800
VYDAJE za zafizeni a audiovizualni, fotograficka zafizeni a zafizeni pro
zpracovani dat

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [38], 2016

Z grafu je viditelné, ze vhodné zvolenou funkci, ktera dostatecné popisuje zavislost
dostupnych dat, je linearni funkce, tedy pifimka. Jeji index determinace nabyva

hodnoty 0,955. To znamend, ze vhodnost ptimky pro popis casové fady je 95,5 %.

Hodnota indexu korelace je 0,977, tedy vydaje jsou ze 97,7 % zéavislé na piijmech.

Dle celorepublikovych udaji vidime, Ze vydaje na fototechniku zavisi na prijmech
a vysledky autorcina vyzkumu nelze tedy povaZovat za reprezentativni. K dosaZeni
reprezentativnich vysledkii by bylo nutné ziskat vétSi mnoZstvi dat, a to od

respondentii ze vSech prijmovych skupin.
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Naésledujicich pét otazek

18)  Jak Casto fotografujete?

19)  Co nejcastéji fotografujete?

20) Jaky je Vas vztah k fotografovani?

21)  PouZivite funkce, které fotoapardt nabizi?

22)  Upravujete ddle porizené fotografie?

23)  Jakym zpiisobem uchovavite fotografie?
uzce souvisi s vybérem fotoaparatu a taktéz souviseji se sebou navzajem. Neékteré
z otazek jsou zakladnimi otazky, které by si mél uzivatel polozit pii samotném vybéru
fotoaparatu.
Pti vybéru fotoaparatu je dilezité si nejprve ujasnit k ¢emu, jak casto a jakym zplisobem

chce uzivatel fotoaparat uzivat a jaké jsou jeho pozadavky na ptistroj.
Zakladnimi otdzkami tedy jsou:
Co bude uzivatel predevsim fotit? (rodinné oslavy, prirodu, sport,...)
Jakeé uzivatel pozaduje vysledky a jakeé jsou jeho naroky na vyslednou kvalitu?
Za jakych podminek bude nejcastéji fotografovat?
Jaké maji byt rozmery pristroje?
Kolik penez planuje do fotovybaveni investovat?

Dle téchto kritérii autorka navrhuje rozdélit uzivatele do téchto skupin: pasivni

uZivatelé, aktivni uzivatelé/ foto amatéri a profesionalové.

Kazdy uzivatel fotografuje néco jiného, tedy ma na fotoaparat odliSné pozadavky.
Dle téchto pozadavkli pak vybird vhodny fotoaparat. Z konstrukéniho hlediska

fotoaparaty lze rozdé€lit do péti skupin, z ¢ehoZz Etyfi skupiny tvoii digitalni fotoaparaty:

e analogové fotoaparaty,

o kompaktni fotoaparaty,

o EVF zrcadlovky (Electronic ViewFinder)

o kompakt s vvmennymi objektivy/ ICL (tzv. ,, bezzrcadlovky “),
o digitadlni zrcadlovky.

Prehled zakladnich vlastnosti zminénych fotoaparati je uveden v ptiloze D.
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Jednotlivé uzivatele 1ze charakterizovat takto:

e Pasivni uzivatel

Pasivni uzivatele tvoii vétSina béznych uzivateldi, ktefi vyuzivaji fotoaparat pouze
obcas. Chtéji zaznamenavat piedev§im svou rodinu, pfatele, dovolenou, vylety a dalsi
hezké okamziky kazdodenniho Zivota, popfipadé¢ pouzivat fotoaparit ve firmé
pro béznou préci, hlavné ve dne. Tito uzivatelé nemaji zadné specidlni pozadavky
na funkce pfistroje. Fotoapardt ma tedy byt uren pfedevS§im k rekreacnimu
fotografovani. Uzivatel se vétSinou nechce starat o zadné nastavovani pfistroje a chce
pouze fotografovat podle potfeby a chuti. Pro takovéto ucely jsou uréené predevsim
kompaktni fotoaparaty s jednoduchym ovladdnim, s pfednastavenymi automatickymi
programy, scénickymi rezimy (sport, krajina, portrét apod.), zoomem, bleskem
a automatickym ostfenim. Jednim z pozadavkd a vyhodou kompaktnich fotoaparati
jsou malé rozmeéry ptistroja, jez uzivateli umoziuji mit fotoaparat stale u sebe. Dal§im
pozadavkem a vyhodou je nizké cena pfistroje - ptistroj se da pofidit ptiblizn¢ za 1.500

az 3.000 K¢.

e Aktivni uzivatel/ foto amatér

Aktivni uzivatelé a foto amatéti vyuZzivaji fotoaparat pomérné casto. Mezi aktivni
uzivatele se fadi uzivatelé, ktefi nejsou profesionalové. Pievazné vyuzivaji plné
automatické rezimy. Obcas ovSem experimentuji, zkousi nové varianty, efekty,
s fotografiemi dale pracuji v pocitaci, upravuji je pomoci softwaru, ptipadné si potizené
fotografie chtéji kvalitné vytisknout. Za vyssi kvalitu a vét§i moznosti jsou ochotni
si ptiplatit a smifit se s nékterymi negativy piistrojl, jako je napiiklad vyssi vaha a vétsi

rozméry piistroje.

Pro takovéto uzivatele jsou urCeny kompaktni fotoaparaty vyssi tfidy, kompaktni
fotoaparaty s vyménnymi objektivy a digitalni zrcadlovky. Tito uzivatelé jiz pozaduji

moznost manudlniho nastaveni expozice, ISO, barev atd.

e Profesionalové

Tuto skupina tvofi naro¢ni foto amatéfi a profesiondlové, kteti se fotografovanim Zzivi.
Tito uzivatelé maji vysoké naroky na kvalitu vyslednych snimkii. Pro né jsou urceny

tzv. pravé digitalni zrcadlovky, oznacované také jako DSLR (Digital Single Lens
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Reflex). Vyhodou zrcadlovek je pfedevS§im moznost pouziti vyménnych objektivi,
jejichz pouziti byva prizptisobovano fotografované scéné. Ceny ptistroji se pohybuji

od n¢kolika desitek do stovek tisic korun. [58, 62, 70, 74]

18) Jak Casto fotografujete?
Otazka €. 18 je zpracovana pomoci vysecového grafu, jez je zobrazen na obrazku ¢. 24.

Obrizek &. 24: Cetnost vyuzivani fototechniky

mdenné M jedenkrataz nékolikrat tydné
W parkratdo mésice prilezitostné M prilezitostné
nikdy
1,12%( 14,61%

2)/‘

(26)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Dle ziskanych udaji vyuzivad 38 % respondentli fototechniku jedenkrat az nckolikrat
tydné, 27,5 % pak nékolikrat mésicne, 18,5 % pouze ptilezitostné, 14,6 % denn¢ a zbylé
asi 1 % nikdy.

Tento bod souvisi s Cetnosti cestovani (viz otazka €. 8), s ucelem, k jakému je technika
vyuzivana a se vztahem k fotografovani (viz otdzka ¢. 19 a 20).
Tato otazka je specifickd pro respondenty dotazniku. Kazdy ¢lovék je jedineény

a vysledky tedy nelze srovnavat.

Pro zajimavost vSak autorka na obrazku ¢. 25 uvadi vysledky ankety, uskuteénéné

v roce 2009 Darrenem Rowsme, editorem a zakladatelem australskych webovych

stranek s ndzvem Digital Photography School. Darren Rowse uzivatelim téchto stranek

polozil otazku ,,Jak casto fotografujete “. Ankety se u€astnilo 9.580 uzivateli. Vysledky
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ukazuji, ze vice nez polovina uzivatelti fotografuje tydné, témet 30 % denné, asi 11 %
mésicné a zbyla skoro 4 % méné Casto nez mésicné.

Obrizek &. 25: Cetnost fotografovani uzivatelll webovych stranek Digital Photography
School

29,91%
(2865)
11,20%
(1073) 3,83%
(367)
|
denné tydné meésicné méné nez mésicné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [80], 2016

Na téchto webovych strankach lze nalézt rizné fotografické tipy a tutoridly, ¢lanky
a fotoaparatech a dalS§im fotovybaveni, postprodukci a dalsi. Lze tedy predpokladat,

ze hlavnimi uzivateli stranek jsou pfedevsim foto amatéti a pokrocili amatéfi.

Vysledky ankety lze tedy shrnout pro zminéné skupiny uzivateli - nejsou tedy
reprezentativni pro béznou populaci, ktera se sklada z pasivnich uzivatell, foto amatért

a profesionali.

Co se tyCe mobilnich telefoni - Dave Parrack v srpnu roku 2015 na strankach
webovych strankach makeuseof.com zvetejnil ¢lanek a vytvofil anketu na téma ,Jak

Casto fotografujete se svym smartphonem?“

Parrack tikd, ze smartphony jsou vSestrannd zafizeni, kterd mohou byt pouzita k fad¢
riznych kol - n€kteti lidé je vyuZzivaji prevazné pro komunikaci s ptateli a rodinou,
jini travi svij ¢as hranim mobilnich her. Nicméné, fotografovani na smartphonech je dle

Parracka univerzalni ¢innost.

Vétsina smartphoni ma velmi dobré fotoaparaty, které samoziejmé neni mozné
srovnavat se zrcadlovkami, ovSem jsou vhodné pro denni, rychlé a bezproblémové

pouZiti, ve stylu. ,,namifit a stisknout*.
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Ankety se ucastnilo celkem 300 respondentti a vysledky jsou zobrazeny na obrazku

& 26.[76]

Obrizek & 26: Cetnost fotografovani pomoci smartphont uZivatelti makeuseof.com

39,33%
(118)

19,00% 18,00%
(57) (54)
o,
1(()';3/6 7,67%
(23) 3,33% 2,67%
(10) (8)
cely nejmeneé nejmené nejmené nejmené nikdy nevlastnim
den, kazdy jednou jednouza jednouza jednouza smartphone
den denné tyden meésic rok

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [76], 2016

19) Co nejcastéji fotografujete?

K vyhodnoceni ucelii, ke kterym je fototechnika vyuzivdna, poslouzil sloupcovy graf

zndzornény na obrazku ¢. 27.

Obriazek €. 27: Tématika fotografii

19,66% 19,66% 19,66%
(35) 16,29% (35) (35)
(29) 12,92%
(23)
8,43%
(15)
3,37%
(6)
navstivené  dovolené rodina/ "selfie" potfebné jsem jiné
akce pratelé dokumenty profesional
(portrét/
krajina/
reportaz/
makro/ ...)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Co se tyce frekvence fotografovani, nejéetnéjsi zastoupeni z nabizenych témat maji
nav§tivené akce, rodina/ pratelé, dovolené, jez zastupuji béZni uZivatelé
fototechniky, a dile pak portréty, krajinky, reportaze a dalsi. Tuto skupinu témat
zastupuji profesionalni fotografové.

V dnesni dob¢ je snadné si obstarat fototechniku, tudiz se ve spole¢nosti objevuje vice
a vice foto amatérii, i profesiondlnich fotografii. V rdmci dotazovani byla oslovena
i skupina fotografi, kterda miZze vysledky zkreslovat. S ptfihlédnutim k dostupnosti
fotografické techniky je ale mozné, ze vykresluje situaci na trhu redlné. K potvrzeni
pravdivosti hypotézy a uvedenych dat by bylo nutné provést rozsahlejsi dotaznikové
Setfeni, napti¢ celym trhem, a k tomuto ucelu vyuzit co nejvice zpisobl osloveni

nahodného vybéru respondent.

Dle clanku zvefejnéného na webovych strankdch mobilinfo.cz ¢i krasna.nova.cz
vyuzivaji CeSi mobilni telefon k fotografovani stejné ¢asto jako k telefonovani.
Agenturou PPM Factum Research, dfive zndma jako Factum Invenio, zabyvajici
se marketingovymi vyzkumy a prizkumy vefejného minéni, pfipravila v roce 2014 pro
virtualniho operatora Tesco Mobile prizkum, z jehoz vysledkt vyplyva, Ze tii Ctvrtiny
Cechii uz nema klasicky fotoaparat a k fotografovani pouzivaji pravé mobilni telefon,
které vétSin¢ populaci dostacuji. Branko Gugleta, marketingovy feditel Tesco Mobile,
tika, ze vysledky priizkumu ukazaly, Ze 65 % Cechii v dne$ni dobé vlastni tzv. ,,chytré*

telefony. Masivni nastup ,.chytrych® telefontl vedl k tomu, Ze z Cechii se stali nadSeni

fotografové, kteti fotografuji ,,vSechno, co se pohne.“ [47, 66]

Nejvice pak Cesi foti sami sebe, tedy tzv. ,,selfie”, pfipadné s partnerem ¢i kamaradem,
dale pak ptirodu, zvifata, déti a historické pamatky. Dle sluzby Fotky Google, jez ma
pfes 100 milion aktivnich uzivateli, jsou nejcastéji fotografovanym tématem lid¢,
na druhém misté se vyskytuje jidlo, dale pak mista, zvifata a udalosti.
NejfotografovanéjSimi mésty jsou Patiz, New York a Barcelona, nejcastéj$im zviretem
je pes a nejvice zvetejnovanymi fotografovanymi udalostmi se staly svatby, koncerty,

Vénoce, tane¢ni udalosti, narozeniny a navstévy klubt. [66]

Po srovnani vysledkii s celorepublikovymi trendy je moZné vysledky vyzkumu
povaZovat za reprezentativni. NejcastéjSimi fotografovanymi tématy tedy jsou

navS$tivené akce, rodina a piatelé a priroda.
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20) Jaky je Vas vitah k fotografovani?
K vyhodnoceni otazky €. 20 byl vyuzit vyseCovy graf na obrazku ¢. 28.

Obriazek ¢. 28: Vztah respondentt k fotografovani

M zdbava B zpUsob dokumentace i profesional B nefotografuji

26)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Témet polovina respondentl vyuzivd fototechniku k dokumentaci. Toto souvisi
s otazkou ¢. 19, tedy fotografovanymi tématy. Pod terminem dokumentace si tedy lze
predstavit predev§im fotografovani navstivenych akei, naptiklad koncertii, vystav,
svateb, rodinnych seslosti, dale ptirody, riznych vyletl a dovolenych ad.

Ptiblizné¢ 35 % respondentii tvrdi, ze fotografovani je forma zdbavy a je to tedy
Hkoniek”, jimZz zapliuji volny ¢as. Necelych 15 % respondentli se povazuje
za profesionala, ¢imz je myslen Clovek, ktery si fotografovanim vydélava, potrada

vystavy ad. a zbylé ptiblizné 1 % respondentti viibec nefotografuje.

Otazka ¢. 20 je opét specifickd pro respondenty dotazniku a vysledky tedy nelze
zobecnovat pro celou ¢eskou populaci, ani jeji ¢ast.

Témér polovina respondentii vyuzZiva fotoaparat jako zpiisob dokumentace
a zaznamenava jiZ zminéna témata.

Dle téchto vysledku lze stanovit hypotézu, Ze vétsi ¢ast ¢eské populace fotoaparat
vyuziva ke stejnému tucelu, tedy k dokumentovani raznych akeci, seSlosti,
dovolenych ad. Potvrzeni této hypotézy a rozdéleni populace dle vztahu

k fotografovani by se mohlo stit nAmétem dalSiho a rozsahlejsiho vyzkumu.

84



21) PouZivate funkce, které fotoapardt nabizi?

Vyhodnoceni otazky ¢. 21 je provedeno pomoci sloupcového grafu, zobrazeného

na obrazku ¢. 29.

Obriazek €. 29: Vyuzivani funkci fotoaparatu

30,90%
(55)

ne, nevyuzivam ano, pouzivam scény pouZivam manualni rezim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

42 % respondentll vyuzivd manudlni rezim fotoaparatu, tedy vSe si nastavuji sami,
31 % respondentll vyuziva funkce, které fotoaparat nabizi. Jedna se predevSim o rtizné
scénické rezimy, jako napiiklad sport, portrét, krajina, které¢ usnadiuji zdznam daného
objektu. Necelych 30 % respondentl viibec tyto funkce nevyuziva a fotografuje bez
predchozi Gipravy nastaveni. Tyto respondenty by mohli zastupovat ti uzivatelé, kteti jiz

diive uvedli, Ze pouzivaji mobilni telefon jako nastroj k fotografovani.

Na obrazku ¢. 30 jsou zobrazeny vysledky detailnéjSiho priizkumu ziskanych dat,
ze kterého vyplyva, ze presné polovina respondentd, kteti pouzivaji k fotografovani
mobilni telefon, fotografuje pii automatickém nastaveni. 56 z 66 respondentl z fad
uzivateld digitalnich zrcadlovek pouZiva manudilni reZim, tedy vSe si nastavuji sami.
Scénické rezimy pak nejvice pouzivaji zéastupci z tfad uzivateli kompaktnich

fotoaparatu.
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Obriazek €. 30: Rozd¢leni uzivatelt dle vyuzivani funkci daného zatizeni

UzZivatelé kinofilmu UzZivatelé kompaktnich
fotoaparati
25,00%
(1)
17,39%
® manudl (8)
m automat
B manual
W sceny
B automat
0,
3'?23}’6 Uzivatelé digitalnich zrcadlovek Uzivatelé mobilnich telefont
12,12% 12,90%
(8) (8)
B manual B manuadl
H scény M scény
® automat B automat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Otéazka ¢. 21 je opét oznacena jako specifickd a vysledky nelze zobeciiovat pro ¢eskou

populaci, ani jeji ¢ast.
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22) Upravujete ddle poiizené fotografie?

Odpovédi na otazku €. 22 jsou zaznamenany v nasledujici vyseCovém grafu na obrazku

¢. 31

Obriazek €. 31: Zpracovani fotografii

ano Mne

45,51%

(81) 54,49%

(97)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Dle ziskanych dat pfiblizné 55 % respondentii upravuje porizené fotografie
a priblizné 45 % nikoliv. Toto zalezi na preferencich uzivateli a jejich postoji

k fotografii jako takové.

Dnes dostupné technologie umoziuji relativné snadno, rychle a s nulovymi nebo velmi
nizkymi naklady upravovat fotografie na amatérské urovni, tedy lze piedpokladat,
ze respondenti vyuzivaji dostupny software k upravé fotografii a zkousi moznosti.

Tato otazka, tykajici se softwarovych uprav potizenych fotografii, je specifickd
pro respondenty dotazniku - vysledky mohly byt ovlivnény zéstupci z fad fotoamatérti
a profesiondlnich fotografti, tedy neni je moZzné povazovat za reprezentativni

a srovnavat je s celorepublikovymi vysledky.
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23) Jakym zpiisobem uchovavdte fotografie?

Posledni otazka dotazniku je vyhodnocena pomoci pruhového grafu zobrazeného

na obrazku ¢. 32.

Obriazek €. 32: Zptsob uchovani fotografii

datova forma ‘ 56,74%(101)

tisténa forma I1,12%(2)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

174 respondentli z celkového poctu 178, tedy témér 98 % respondenti vyuziva
k fotografovani mobilni telefon nebo digitilni fotoaparat. Tento zplisob zdznamu
vymazani, snadnéjSiho zptisobu zpracovani fotografii a uchovani oproti kinofilmové
fotografii. Stejné mnozstvi fotografii v datové formé fyzicky zabere mnohem méné
mista nez fotografie v tisténé podob¢. Datova podoba taktéz umoznuje snadnéjsi
prenos a sdileni fotografii. Trendem doby je vyuZivani socidlnich siti, ktera vyzaduje
nutnost fotografii v datové formée.

Dalsi vyhodou fotografie v digitalni podob¢ je to, Ze neztraci svou kvalitu a je mozné

si ji opétovné a neomezené pofidit v totozné kvalité.

Vsechny tyto skutecnosti vedou k uvedenym vysledkiim - p¥iblizné 57 % respondentii
uchovava fotografie pouze v datové podobé, pouhé 1 % respondentii uchovava
fotografie pouze v tisténé podob¢ a 42 % pak kombinuje ob¢ zminéné formy uchovani
fotografii.

Otéazka ohledné uchovani fotografii je opét specificka - lidé maji rizné divody pro sva
rozhodnuti a rizné styly chovani, vysledky tedy opét neni mozné zobeciiovat pro ¢esky
trh. Pro reprezentativni vysledky by opét bylo nutné ziskat vétsi mnozstvi dat, a to od

zastupcil vSech skupin celé ¢eské populace.



6 Testovani hypotéz

U aplikovaného dotazniku byly stanoveny dvé hypotézy, a to:

e HI1: Cetnost cestovani neovliviiuje vysi investic do fotoaparatii.

e H2: Vyse redlné mzdy neovliviiuje vysi investic do fotoaparata.

Pravdivost téchto hypotéz byla ovéfovana pomoci statistické metody, a to pomoci
testu chi-kvadratu nezavislosti v kontingencni tabulce na rGznych hladinach
vyznamnosti. Déle je mozné hypotézy ovétovat napiiklad pomoci kontingenénich

koeficietii, konkrétné pomoci Pearsonova ¢i Cramerova koeficientu.

6.1 Test chi-kvadrat nezavislosti v kontingencni tabulce

Test nezavislosti, jinak zvany Pearsoniiv chi-kvadrat test, je zdkladnim
a nejpouzivanéjsSim testem nezavislosti v kontingenéni tabulce. Tento test je zalozen
na posouzeni rozdilu mezi skuteéné namérenymi (empirickymi) a ocekdavanymi
(teoretickymi) cetnostmi, odpovidajicimi pfislusnému predpokladanému rozdéleni

pravdépodobnosti. Pfedpokladdme Gaussovo normalni rozdéleni. [16, 63, 67]

K dispozici je ndhodny vybér o rozsahu n, ktery je rozdéleny do dvou statistickych
znakl, které tvoii tabulku. Znakl je rozdélen do s (sloupce) skupin, znak2
do r (fadky) skupin. Ukolem testu je rozhodnout, zda jsou oba znaky na sob& zavislé
nebo nezdvislé. Tedy zda znakl ma vliv na znak2. Hodnoty ni. a n.j vyjadiuji

marginalni ¢etnosti. tedy Cetnosti v fadcich a sloupcich. [16, 63, 67]

M. = J:Zl nij 2)
mn.j = ; nij 3)

Vzorec pro vypocet hodnot ocekavanych Cetnosti je nasledujici:

... mbEmnj
nysT (4)
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Nulova hypotéza vyjadiuje, ze znaky 1 a 2, jinak vyjadfeno ndhodné veli¢iny X a Y,
jsou nezavislé, coz znamena, Ze pravdépodobnost nastani urcité varianty zmakul,
resp. nahodné veli¢iny X neovliviiuje nastani urcit¢ varianty znaku2, resp. nahodné

veli¢iny Y. [16, 63, 67, 88, 90]

Pl

Ho: nij = HT pro vSechna i = {1, 2, 3, ...} (%)

Oproti tomu alternativni hypotéze Ha tikd, Ze existuje zavislost.

Ha: nij # —— pron¢jaka i, j (6)

RE&M. |
n

V momenté, kdy jsou sestaveny obé tabulky Cetnosti, tedy ta, ve které jsou hodnoty

skutecné naméfenych Cetnosti, i ta s ocekavanymi Cetnostmi, pfichazi na fadu vypocet
testového kritéria G, resp. ¥Z, které ma rozdélené chi-kvadrat s V = df = (r-1)*(s-1)

stupni volnosti podle vzorce: [16, 63, 67, 88, 90]

La -]

. Z (nij —n'ij)?
Ap =G = ’ nij (7

i=1 j=

Naésleduje sestrojeni kritick¢ého oboru a oboru pfijeti.
Kriticka mez rozd¢luje obor prijeti a kriticky obor.

Obor prijeti tvofi takové hodnoty testové statistiky, kde nulovad hypotéza neni

zamitnuta. [16, 63, 67, 88, 90]

Kritickd obor je urcen takovymi hodnotami testové statistiky, které svedei
pro zamitnuti nulové hypotézy a je tak velky, aby pravdépodobnost, Ze testové kritérium

lezelo v kritickém oboru pii predpokladu platnosti nulové hypotézy, byla rovno a.

Hodnotu kritické meze je mozné ziskat v MS Excel pomoci funkce CHIINV

¥ _i(r—1)(s—1), piipadné ve statistickych tabulkach pro Kvantily rozdéleni

chi-kvadrit. [16, 63, 67, 88, 90]
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Nésleduje rozhodnuti o nulové hypotéze Hy. Jestlize testové kritérium G < Kkriticka
hodnota, resp. mez, pak hypotézu Hy o nezavislosti znaki neni zamitnuta a je tedy
mozné onu nezavislost pfedpokladdat. Zavérem je, Ze rozdil mezi empirickou
a teoretickou Cetnosti je statisticky nevyznamny, tzn. ze byl zplisoben pouze
ndhodnymi Ciniteli - byla potvrzena shoda s teoretickym piedpokladem a sledovanou

veli¢inu lze povazovat za veli¢inu s normalnim rozdélenim. [16, 63, 67, 88, 90]

V opacném ptipade, kdy testové kritérium G > Kkritickd mez, je nulova hypotéza
Hy zamitnuta a je prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi empirickou a teoreticky
ocekavanou Cetnosti pro normdlni rozdéleni. To znamend, Ze rozdil neni zplGsoben
pouze ndhodnymi Ciniteli, ale byl zpisoben tim, ze vybérovy soubor pochdzi z jiného

nez normalniho rozdéleni. [16, 63, 67, 88, 90]

Predpoklady pro pouZiti testu nezavislosti v kontingencni tabulce: [63, 67]

e nanejvys 20 % teoretickych Cetnosti n';j miiZze byt mensich nez 5,

e 7adna teoretickd Cetnost n'jj nesmi byt mensi nez 1,

e jednotlivd pozorovani sumarizovana v kontingen¢ni tabulce jsou nezavisla - tzn.
ze kazdy prvek vybérového souboru je zahrnut pouze v jedné buiice

kontingen¢ni tabulky.

Jak jiz bylo feceno, statistika chi-kvadrat je zakladem pro zkoumani zavislosti. Tato
statistika tvofi zdklad pro vypocet Pearsonova a Cramerova kontingenc¢niho

koeficientu.

Oba dva v ptipad€ nezavislosti proménnych nabyvaji hodnoty 0.

6.2 Pearsonuv kontingen¢ni koeficient

Pearsoniv kontingen¢ni koeficient Cp vyjadifuje symetrickou miru, kterd vyjadiuje

intenzitu vzajemné zavislosti dvou proménnych. Nabyvd hodnot z intervalu
<0; 4/ (g — 1)/q>, kde g=min{r,s}. V ptipadé nezavislosti nabyva Cp hodnoty 0. Cim

je hodnota Pearsonova koeficientu vyssi pii stejném n, r a s, tim je zavislost silngjsi.

Vypocet Cp je néasledujici: [16]
| x3

= 3 : 8
N|X§ +n (8)
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6.3 Crameriv kontingen¢ni koeficient

Jinym kontingen¢nim koeficientem je Crameriv koeficient V, ktery lze vypocitat dle

nasledujiciho vztahu:

2
— | & )
Jnx(g-1)

kde g=min{r,s}. Ve jmenovateli tedy je maximalni hodnota, které mize dosdhnout
Pearsonova statistika chi-kvadrat. To tedy znamena, Zze Crameriiv koeficient muize
nabyvat hodnota z intervalu <0; 1>. Opét plati, Ze ¢im vys$i je hodnota V, tim

je zavislost proménnych silngjsi. [16]

6.4 Testovani jednotlivych hypotéz

Testovani jednotlivych hypotéz, jednotlivé vypocty a vysledky jsou uvedeny

v nasledujicim textu.

H1: Cetnost cestovani neolivituje vySi investic do fotoaparati
V tabulce €. 20 jsou zaznamenany skute¢né naméiené (empirické) relativni ¢etnosti.

Tabulka ¢. 20: Vypocet empirickych Cetnosti n;; hypotézy H1

vy$e investic Suma
i 0-5000 | 5001-10000 | 10001-20000 [ 20001 avice| M
tydné 0 2 0 4 6
Eetnost mésiéné 12 6 3 9 30
cestovani | ngyolikrat rocng | 34 39 16 27 116
pfiliS necestuji 10 4 5 7 26
Suma n; 56 51 24 47 178

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Nasledujici tabulka ¢. 21 ukazuje ocekavané (teoretické) Cetnosti vyskytu jednotlivych

variant.
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Tabulka €. 21: Vypocet teoretickych ¢etnosti n'; hypotézy H1

, vy$e investic Suma
" 0-5000 | 5001-10000 | 10001-20000 [ 20001 a vice | M
tydné 1,9 1,7 0,8 1,6 6,0
Eetnost mésicné 9,4 8,6 4,0 7.9 30,0
cestovani | nxyolikrat roéné| 36,5 33,2 15,6 30,6 116,0
pfilis necestuji 8,2 7,4 3,5 6,9 26,0
Suma n; 56,0 51,0 24,0 47,0 178,0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Na prvni pohled je vidét, Ze vice nez 20 % teoretickych Cetnosti n'jj je menSich nez

hodnota 5.

To miize byt zplisobeno nejspise malym mnozstvim respondentil, tedy i ziskanych dat.

Nebyl tedy splnén jeden z ptedpokladid pro pouziti testu nezavislosti v kontingencni

tabulce. Aby test probchl korektné a doSlo k co nejpfesnéjSimu vypoctu, je nutné

seskupit prvni a druhy fadek kontingencni tabulky, tedy fadky, které zastupuji tydenni

a meésicni cestovani.

V tabulkach €. 22 a 23 jsou uvedeny hodnoty ¢etnosti po ipravach.

Tabulka ¢. 22: Upraveny vypocet empirickych ¢etnosti n;; hypotézy H1

vySe investic
n; — Suma n;
0-5000 | 5001-10000 | 10001-20000 [ 20001 a vice
tydné + mésicné| 12 8 3 13 36
cetnost cestovani | nékolikrat rocné | 34 39 16 27 116
pfiliS necestuji 10 4 5 7 26
Suma n; 56 51 24 47 178
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Tabulka ¢. 23: Upraveny vypocet teoretickych Cetnosti n'j; hypotézy H1
oy vyse investic N
0-5000 | 5001-10000 | 10001-20000 [ 20001 a vice
tydné + mésiéné | 11,33 10,31 4,85 9,51 36,00
cetnost cestovani | nékolikrat roéné | 36,49 33,24 15,64 30,63 116,00
pfiliS necestuji | 8,18 7,45 3,51 6,87 26,00
Suma n; 56,00 51,00 24,00 47,00 178,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka €. 24 uvadi vypocet testového kritéria, na zéklad¢ které¢ho je ndsledné

rozhodnuto o platnosti ¢i neplatnosti nulové hypotézy.

Tabulka ¢&. 24: Vypocet charakteristiky G hypotézy H1

n;; n'; n; - n'; (nj - nY)? (ny - n%)? /'
12 11,33 0,67 0,4489 0,0396
8 10,31 -2,31 5,3361 0,5176
3 4,85 -1,85 3,4225 0,7057
13 9,51 3,49 12,1801 1,2808
34 36,49 -2,49 6,2001 0,1699
39 33,24 5,76 33,1776 0,9981
16 15,64 0,36 0,1296 0,0083
27 30,63 -3,63 13,1769 0,4302
10 8,18 1,82 3,3124 0,4049
4 7,45 -3,45 11,9025 1,5977
5 3,51 1,49 2,2201 0,6325
7 6,87 0,13 0,0169 0,0025
178 178,00 0,00 X 6,7877

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Hypotéza byla v prvni fadé ovéfovdna pomoci Chi-kvadratu, a to na hladinach
vyznamnosti 5 % a 10 %. V obou piipadech zkoumana charakteristika G vysla nizsi,
nez byla kritickd mez. Hodnota charakteristiky G vysla 6,78. Kritickd mez na hlading

vyznamnosti 5 % je 16,91 a na hladin¢ vyznamnosti 10 % je 14,68.

Zaver je tedy, Ze hypotézu H1 nezamitame, a to na hladin¢ vyznamnosti 5 % i 10 %.
Je tedy statisticky dokadzino, Ze Cetnost cestovani neovliviiuje vySi investic
do fotoaparati.

Ovétovani hypotézy dle kontingencnich koeficientl pfindseji stejny zaver.

Pearsoniiv kontingen¢ni Koeficient je ptiblizné 0,19 a Crameriv kontingencni
koeficient 0,13. Oba koeficienty se blizi nule, tudiz statistickou zavislost 1ze oznacit

za velmi nizkou.

Odpovédi respondenti jsou zaneseny na obrazku ¢. 33. Obrazek taktéz ukazuje,

ze nebyla dokazéna statisticka zavislost mezi proménnymi.
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Obriazek €. 33: Testovani zavislosti etnosti cestovani a vyse investic

34

0-5000

39

5001-10000

vyseinvestic

10001-20000

M Cetnost cestovani tydné +
meésicné

B Cetnost cestovani nékolikrat
rocné

i Cetnost cestovani prilis necestuji

20001 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

H2: VySe reilné mzdy neovliviiuje vysi investic do fotoaparati

Piivodni rozloZeni Cetnosti odpovedi respondentll je mozno vidét na obrazku ¢. 34.

Obrazek €. 34: Testovani zavislosti vyse mzdy a vyse investic

38

0-5000

41

5001-10000

vyseinvestic

B vyse mzdy 0-10000

14 14

m vyse mzdy 10001-20000
m vyse mzdy 20001-30000
B vyse mzdy 30000 a vice

10001-20000 20001 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Taktéz u hypotézy ¢. 2 nebyl splnén ptfedpoklad pro pouziti testu nezavislosti

v kontingencni tabulce. Opét vice nez 20 % teoretickych Cetnosti n'jj je vétSich nez

hodnota 5.

To opét nejspise zptisobuje maly pocet ziskanych dat.
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Aby test prob¢hl korektné a doslo k co nejpfesnéjSimu vypoctu, opét byly spojeny

nékteré rfadky kontingencni tabulky. Tentokrat se jednalo o fadek zastupujici vysi mzdy

20.001 az 30.000K¢ a 30.001K¢ a vice. Upravené vypocty cetnosti jsou uvedeny
v tabulkach ¢. 25 a 26.

Tabulka ¢. 25: Upraveny vypocet empirickych ¢etnosti n;; hypotézy H2

vySe investic
n;j — Suma n;
0-5000 | 5001-10000 | 10001-20000 | 20001 a vice
0-10000 38 41 8 9 96
vyse mzdy 10001-20000 12 6 8 10 36
20001 a vice 6 4 8 28 46
Suma n; 56 51 24 47 178
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Tabulka ¢. 26: Upraveny vypocet teoretickych ¢etnosti n';j hypotézy H2
', vyse investic I
0-5000 | 5001-10000 | 10001-20000 | 20001 a vice
0-10000 30,20 27,51 12,94 25,35 96,00
vyse mzdy 10001-20000 11,33 10,31 4,85 9,51 36,00
20001 a vice 14,47 13,18 6,20 12,15 46,00
Suma n; 56,00 51,00 24,00 47,00 178,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V tabulce €. 27 je uveden vypocet testového kritéria, na zakladé kterého je nasledné

rozhodnuto o platnosti ¢i neplatnosti nulové hypotézy.

Tabulka €. 27: Vypocet charakteristiky G hypotézy H2

n;; n' n; - n'; (nj - nY)? (ny - %)/ '
38 30,20 7,80 60,8400 2,0146
41 27,51 13,49 181,9801 6,6151
8 12,94 -4,94 24,4036 1,8859
9 25,35 -16,35 267,3225 10,5453
12 11,33 0,67 0,4489 0,0396
6 10,31 -4,31 18,5761 1,8018
8 4,85 3,15 9,9225 2,0459
10 9,51 0,49 0,2401 0,0252
6 14,47 -8,47 71,7409 4,9579
4 13,18 -9,18 84,2724 6,3940
8 6,20 1,80 3,2400 0,5226
28 12,15 15,85 251,2225 20,6767
178 178,00 0,00 X 57,5245

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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V tomto pripadé byla hypotéza taktéz ovéfovana pomoci Chi-kvadratu,
a to na hladinach vyznamnosti 5 % a 10 %. V obou pfipadech zkoumana charakteristika
G vysla vyssi, nez byla kritickd mez. Hodnota charakteristiky G vysla 57,52. Kriticka

mez na hladin€ vyznamnosti 5 % je 16,91 a na hladiné¢ vyznamnosti 10 % je 14,68.
Ov¢tovani hypotézy dle kontingencnich koeficienti:

Pearsoniiv kontingen¢ni koeficient je 0,49 a Crameriiv kontingencni koeficient
0,40. Oba koeficienty se blizi 0,5, tudiz data jsou korelovand a jsou statisticky zavisla

na necelych 50 %.

Zamitame hypotézu H2 - test neprokazal, Ze vySe realné mzdy neovlivituje vysi
investic do fotoaparati. Je zde tedy reialny predpoklad, Ze vySe mzdy ovliviiuje

investici do fotoaparati.
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7 Celkové shrnuti vysledkii vyzkumu

V ramci dotaznikového Setieni bylo cileno na VS studenty Plzeiiského kraje. Dotaznik

byl Sifen pomoci socialni sit¢ Facebook a prostfednictvim elektronické posty.

Segmentace

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze respondenty se stalo 73 muzi a 105 Zen. To zpusobil
pfedevSim fakt, Ze vétSina respondentll byla oslovena na akademické pudé Fakulty

ekonomické v Plzni, kde pfevazuje pocet Zen.

63 % respondenti tvofila vékova skupina 18 aZ 25 let, tedy piedeviim VS studenti

(57 % respondenttt), jez byli cilovou skupinou vyzkumu.

54 % dotazovanych uvedlo, Ze jejich Cisty mési¢ni pFijem je ve vysi do 10.000 K¢.
Obecnd troven reialnych mési¢nich prijmi vSech respondenti tedy vystoupala jen
o néco Vvys, a to na ¢astku 13.624 K¢. Tato hodnota je hluboko pod hodnotou primérné
mési¢ni mzdy po zdanéni a odvodech v Ceské republice, tedy pod &astkou piiblizné

19.500 K¢.

44 % respondentt tvofili respondenti z velkomést, 35 % zije v malomésté a zbylych

21 % na vesnici.

83 % ucastnikli dotaznikového prizkumu je bezdétnych. Mezi respondenty prevazuje
pocet mladych lidi, studentt, ktefi maji nizky pfijem, a lze tedy pfedpokladat, ze nejsou

schopni z ¢asovych a piedevsim finanénich diivodl zajistit rodinu.

Cestovani

65 % respondentl cestuje nékolikrat ro¢né, 17 % cestuje mési¢né, zbylych 18 %
cestuje malo nebo necestuje vibec. Ackoliv dvé tretiny dotazovanych pak
uptednostiiuje aktivni dovolenou, ve 34 % ptipadi pak cilovou destinaci byva more,
24 % preferuje hory, 23 % pamatky. Vysledky ukazuji, Ze hory ve vétSin€ piipada

preferuji muzi, k mofi naopak radéji jezdi Zeny.
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Pouzivana technika

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Zze 65 % respondentli pouziva
k fotografovani vice fotoaparat a 35 % spiSe mobilni telefon. Lze tedy fici, Ze ackoliv
se celosveétové trendy i trendy Ceské populace méni, v rdmci vyzkumu, tedy mezi
VS studenty a mladymi lidmi stale zistava relativné velké mmoZstvi uZivatelt

digitalnich fotoaparata.

46 ucastnikll vyzkumu pak bylo z fad uzivateli digitdlnich fotoaparati, 66 fotografuje
s digitdlni zrcadlovkou. NejpreferovanéjSimi znackami fotoaparati se stal Canon

a Nikon, mezi zastupci mobilnich telefoni pak vyhrava Samsung.

Nakup fototechniky

Ackoliv témef 55 % respondentli nakupuje fotoaparit nejcastéji pres internet,
a to predev§im z divodu rychlosti, snadnosti, pohodli a uspory penéz, zhruba
75 % respondentii ma alespont povédomi o prodejn¢ s fototechnikou ve svém okoli.
53 % respondentt si dany fotoaparat vybird zaroven podle ceny, parametrii fotoaparatu,
doporuceni od zndmych, pratel ¢i rodiny, dostupnych recenzi a vlastnich zkuSenosti

s danym vyrobcem ¢i prodejcem.

Dale co se ty¢e investic na nakup fotoaparatu - investice VS studentti a mladych lidi
nejsou zcela zavislé na jejich prijmech. Celorepublikové vysledky, tedy vysledky
vSech vékovych a ptijmovych skupin, ukazuji, ze vydaje na ndkup fototechniky jsou

zavislé na pfijmech dané osoby.

Vztah k fotografovani, cetnost fotografovani

Z vysledkt vyzkumu také vyplyva, ze 38 % ucastnikli fotografuje nékolikrat tydné,
28 % pak nékolikrat mési¢né. Témeét 50 % ze 178 respondentll vyuziva fotoaparat
jako nastroj k dokumentaci a nejcastéji fotografuji navstivené akce, rodinu/ pratele,
dovolené a prirodu. 35 % respondentt povazuje fotografovani za sviij ,, konicek*, 15 %

respondentl se povazuje za profesionala.

V dnesni dob¢ je velmi snadné a financné relativné nendkladné si obstarat fototechniku,

tudiz se ve spolec¢nosti objevuje vice a vice foto amatéri, i profesiondlnich fotografi.
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Vyuzivani funkci dané techniky, uprava a uchovani fotografii

42 % dotazovanych pouzivd manualni rezim, 31 % vyuziva funkce, které fotoaparat
nabizi, zbytek UcCastnikii funkce nevyuziva a fotografuje bez predchoziho nastaveni
techniky. Na manudlni rezim fotografuji predevSim uzivatelé digitadlnich zrcadlovek
(56 z 66), scénické rezimy a dalsi prednastavené funkce nejvice pouzivaji zastupci z fad

uzivateld kompaktnich fotoaparati.

Co se tyCe nasledné¢ho zpracovani fotografii v softwaru, vysledky zaznamenaly témér
remizu — 55 % respondentll nasledné vyuziva software a potfizené fotografie upravuje,

zbylych 45 % nikoliv.

V ramci vyzkumu 174 ze 178, tedy téméi 98 % respondentli uvedlo, ze vyuziva
k fotografovani mobilni telefon ¢i digitalni fotoaparat, 57 % dotazovanych uchovava
fotografie pouze v datové podobé, 42 % kombinuje uchovani fotografii v datové

a tiSténé podobé.

Vysledky vyzkumu i celorepublikové vysledky ukazuji, ze vétSina Ceské populace
vyuziva k fotografovani digitdlni fotoaparaty, mobilni telefony a dal$i dostupnou
lidi pak uchovava vytvorené snimky pravé v datové podobé. Hlavnimi diivody k této
formé uchovani je pfedev§im objem fotografii - datova forma fyzicky zabere mnohem
méné mista nez tiSténa verze fotografii, dale pak moznost vybéru, vymazani, snazsiho
zpiisobu zpracovani, snadného prenosu a sdileni fotografii. Trendem doby je vyuzivani
socialnich siti, ktera vyzaduje nutnost fotografii v datové formé. V neposledni fadé
mezi vyhody digitalni fotografie patii taktéz to, ze neztrdaci svou kvalitu a je mozné si ji

opétovné a neomezené poridit v totozné kvalité.

Testovani hypotez

V ramci vyzkumu byly stanoveny dvé hypotézy, jez byly ovéfovany pomoci
Chi-kvadratu na hladindch vyznamnosti 5 a 10 %.
Prvni hypotéza tvrdila, Ze cetnost cestovani neovliviiuje vysi investic do fotoaparati.

Tato hypotéza nebyla zamitnuta. Bylo tedy statisticky dokazéano, Ze €etnost cestovani

neovliviiuje vysi investic do fotoaparatu.
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Druha hypotéza se zabyvala otazkou, zda vyse redalné mzdy neovliviiuje vysi investic do
fotoaparatii. Tato hypotéza byla zamitnuta. Test neprokézal, Ze vySe redlné mzdy
neovliviiuje vysi investic do fotoaparatd. Je zde tedy realny predpoklad, Ze vySe mzdy

ovliviiuje investici do fotoaparatu.

Celkové shrnuti a navrhy

Z vysledkt vyplyva, ze i presto, ze v dnesni dobé ma kazdy neustale u sebe mobilni
telefon, se kterym je moZné pofizovat fotografie, trh s fotoaparaty neupada.
Fototechnika je dostupnd za relativné nizkou cenu, ¢imz je poptavka na trhu fotoaparatt

stimulovana.

Nékupni chovani spotiebitelli ovliviiluje mimo cenu pfedevsim zplsob uZziti fotoaparatu,

Cetnost fotografovani, vztah k fotografovani, zptisob traveni volného ¢asu a dalsi.

Mladi lidé se nebrani pouzivani novych technologii, mnoho svych nakupi realizuji pies
internet a své piijmy Casto utraci za elektroniku. Jejich ptijmy jsou ovSem omezené,
tedy tato skupina zdkaznikli je determinovdna pifi vybéru a nasledném nakupu

fototechniky.

Pokud by bylo cilem vyzkumu popsat redlny trh, bylo by nutné ziskat vétsi pocet
respondenttl z ostatnich vékovych skupin, tedy zastupce pracujicich i lidi v dichodovém
véku. Nasledné by bylo mozné vysledky zobecnit pro cely trh nebo alespoil pro jeho

Cast a lépe popsat determinanty ndkupniho chovani respondentt.

Néamétem dalSiho a rozséhlejsiho vyzkumu by mohlo byt testovani napt. téchto hypotéz:
o Veétsina Ceské populace fotoaparat vyuziva predevsim k dokumentovani riiznych
akct, seslosti, dovolenych ad.
o [ySe investic a vyber fototechniky zavisi na cetnosti fotografovani a vztahu
k fotografovani.
o Vek zdakaznika oviliviiuje zpuisob nakupu fotoaparatu.

e ad
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ZAVER
Cilem ptedlozené¢ diplomové prace bylo vytvofit uceleny teoreticky zéklad tykajici

se marketingového vyzkumu se zaméfenim na kvantitativni vyzkum a analyzy a provést

vyzkum na téma ,, Nakupni chovani zdakaznika pri vybéru fotoaparatu “.

Prace je rozdélena na dv¢é hlavni Casti, a to na ¢ast teoretickou a Cast praktickou,

jez logicky navazuje na prvni tsek prace.

Teoretickd Cast je zpracovana na zdklad¢ reSerSe odborné literatury a internetovych
zdroji. Vyuzivany byly pfedev§im tuzemské, ale i zahrani¢ni internetové zdroje, které

poskytly aktuality a informace o nejnov¢jSich trendech.

Prace je doplnéna rGznymi grafy, tabulkami a pfilohami, které slouzi k dokresleni

a zptehlednéni ziskanych informaci.

Poznatky z teoretické Casti prace jsou vyuzity v empirické Casti, kterd je zahajena patou

kapitolou, a jsou aplikovany v rdmci provedené¢ho dotaznikového Setieni.

Samotny vyzkum byl soustfedén na studenty Plzeniského kraje a data byla ziskdvana
pomoci metody dotazovani, které bylo realizovano prostiednictvim elektronického
dotazniku na internetu. Byla ziskdna data od 73 muzi a 105 Zen, piedev§im z vékové

kategorie 18 az 25 let a s Cistym mési¢nim piijmem ve vysi do 10.000 K¢.
Vyzkum pfinesl tyto zajimavé vysledky:

V dnesni dob¢, kdy jdou technologie neuvétitelnou rychlosti vpfed a celosvétovym
i Ceskym trendem se stdva mobilita a neustdld potfeba byt ,online®, lidé stale vice
vyuzivaji své mobilni telefony. Mezi respondenty vSak pfevazuji stale ti, ktefi

fotografuji pomoci fotoaparatu. Trh s fotoaparaty tedy neupada.

Dtivodem se zda byt predev§im velmi dobra financni dostupnost fototechniky, dale pak
preference kvality fotografii pfi dokumentaci a zajem zejména mlads$i ¢asti populace

o nejmodernéjsi technologie.

NejcastéjSim mistem nakupu fototechniky se stal internet, a to diky své rychlosti,
snadné dostupnosti, pohodli a Uspofe pencz, pficemz faktory, které ovliviiuji vybér
zakaznika, jsou cena, parametry fotoaparatu, doporuceni od zndmych, pratel ¢i rodiny,

dostupné recenze a vlastni zkuSenosti zakaznika s danym vyrobcem ¢i prodejcem.
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Ackoliv dle celorepublikovych vysledki vydaje na nakup fototechniky zavisi
na piijmech dané osoby, v piipadé VS studentli a mladych lidi je tomu jinak - investice
VS studentti a mladych lidi do fotoaparatli nejsou zcela zavislé na jejich p¥ijmech.
Z téchto vysledk vyplyva novy podnét - jako dal$i vyzkum se nabizi téma piesné

specifikace faktort ovliviiujicich ndkupni chovani téchto spotiebitelt.

Na zédklad¢ testovanych hypotéz bylo statisticky dok4zéno, Ze cCetnost cestovani
neovliviluje vysi investic do fotoaparatii a redlnym ptedpokladem je, ze vySe mzdy

ovliviiuje vysi investic do fotoaparati.

Nékupni chovani zakaznikd kromé ceny fototechniky ovliviiuje pfedevSim zplsob uziti
fotoaparatu, Cetnost fotografovani, vztah k fotografovani, zptisob traveni volného Casu

a dalsi.

Zajimavym namétem pro dal$i vyzkum by mohlo byt naptiklad zjisténi, zda vétSina
Ceské populace fotoaparat vyuzivd predevSim k dokumentaci riiznych akei, seSlosti,
dovolenych atd., dale pak zda vySe investic a vybér fototechniky zdvisi na cetnosti
fotografovani a vztahu k fotografovani, jestli v€k zédkaznika ovliviiuje zplisob nakupu

fotoaparatu a dalsi.
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Prilohy

Priloha A: Informacni zdroje

Zdroje sekundému‘h
informaci.

Zdroje primarnich

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [11, s. 22, 23, 27], 2016



Priloha B: Metody marketingového vyzkumu

Pozorovani

Expe;imaﬂ

Panel
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Priloha C: Plné znéni dotazniku

Dobry den,
mé jméno je Michaela Smetanova a jsem studentkou FEK ZCU v Plzni. Timto bych
Vs rdda pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se tykd ndkupniho chovéani zdkaznika
pfindkupu fotoaparatu a poslouZzi jako podklad pro mou diplomovou praci.
Cilem tohoto dotazniku je zjistit, jaké faktory ovliviiuji zdkaznika pti vybéru a ndkupu
fotoaparatii.
Prosim Vas o pravdivé vyplnéni - Vase odpovédi jsou zcela anonymni.
Vyplnéni by mélo trvat 5-10 minut.
Ptedem dékuji za Vas Cas!
1) Vase pohlavi:
® Zena
o muz
2) Vekova skupina:
e méné nez 18
o [8-251et
o 26-40let
o 4]-065let
e 65 letavice
3) Vase nejvyssi dosazené vzdeélani:
o zakladni
o stredoskolské
o stredoskolské s maturitou
o vysokoskolske
4) Jaky je Vas aktualni stav?
o student/ka
® zameéstnany
® nezamestnany
e OSVC
5) Vyse Vasich redalnych mésicnich (tzn. Cistych) prijmii:

e 0-10000K¢



e 10000 - 20 000Kc
e 20000 - 30 000Kc
e 30 000K¢ a vice
6) Jaké je Vase bydliste?
® vesnice
o malomésto
o velkomésto
7) Mate deti?
® ano

® ne

8) Jak casto cestujete (dovolené, vylety, poznavaci pobyty, vypravy atd.)?

o tydne
e mésicné
e nekolikrat rocné
® moc necestuji
9) Jaky druh dovolené (cestovani) preferujete?
e aktivni dovolena
e pasivni dovolena (odpocinek)
10) Kam nejcastéji smerujete sviij zdjem, co se tyce dovolené?
e hory
® more
e pamdatky
® jiné
11) Jakou techniku nejcastéji vyuzivate k fotografovani ?
e mobilni telefon
o kompaktni fotoapardat
o digitdlni zrcadlovku
o kinofilm
12) Jaka je preferovana znacka, pokud fotografujete pomoci MOBILU?
o Apple
o Samsung

e HTC



e Sony
® jind
13) Jakd je preferovand znacka, pokud fotografujete pomoci FOTOAPARATU?
e Canon
e Nikon
o Olympus
e Panasonic
e Sony
® jind
14) Jakym zpiisobem byste si poridil/a danou techniku?
e pres internet
o v kamenné prodejné s fototechnikou
o v jakémkoliv prodejné s elektronikou
15) Nachazi se ve Vasem okoli (bydliste, misto zaméstnani, misto studia) obchod
s fototechnikou?
® ano
* ne
® nevim
® cena
e doporuceni od pratel/ rodiny
e parametry fotoapardtu
® recenze
o viastni zkuSenost se znackou
e kombinace vseho
17) Kolik peneéz jste ochotny/a investovat do ndakupu fotoapardtu a dalsiho
vybaveni?
e do 5 000K¢
e do 10 000K¢
e do 20 000K¢
e vice nez 20 000K¢



18) Jak casto fotografujete?
e denné

o jedenkrat az nekolikrat tydne

parkrat do mésice
o prileZitostné
o nikdy
19) Co nejcasteéji fotografujete?
e navstivené akce (party, vecirky, koncerty, vystavy,...)
e dovolené
e rodinu
o 'selfie"”
e potiebné dokumenty pro mou praci
e jsem profesiondl - portrét/ krajina/ reportaz/ makro/ ...
® jiné
20) Jaky je Vas vztah k fotografovani?
e fotim jen tak pro zabavu
e je to pro mé zpusob dokumentace, zaznam vzpominek
e jsem profesionalni fotograf/ka
o nefotografuji
21) Pouzivate funkce, které fotoaparat nabizi?
® ne, vyuzivam pouze automaticky rezim (tzn. zapnu, nenastavuji,
fotografuji)
® ano, pouzivam prednastavené scény (krajina, portrét, sport atd.)
® vyuzivam prevazné manudlni rezim (vSe si nastavuji sam/sama)
22) Upravujete dale porizené fotografie?
® ano, pouzivam specialni software
® ne, dale neupravuji
23) Jakym zpusobem uchovavate fotografie?
o (iSténda forma
e datova forma

e kombinace obou



Priloha D: Zakladni vlastnosti fotoaparatii

kompaktni fotoaparaty kompakt s . i
model pra— hend EVF wWménnvmi digitalni analogové
igitalni bl zrcadlovky J . .y zrcadlovky [fotoaparaty
kompakt kompakt objektivy
vaha 100-350¢g 350¢g 450 g 500 g od 1kg
cena v K¢ [ 1.000 - 8. 000,- | 9.000 - 15.000,- | 4.000 - 9.000,- | 10.000 - 20.000,- od 8.500,-
oznageni falesna Electronic Interchangeable | Digital Single
zrcadlovka ViewFinder Lens Cameras Lens Reflex
bézni béini, ale iy vy narocné;jsi pokrodili vl
.. : o L v yews narocnéjsi .. X - pokrodili
uzivatelé nenarocni narocnéjsi .. , uZivatelé a amatéri a ,
. . .. , uZivatelé fy. ., | fotografové
uzivatelé uzivatelé fotoamatéfi profesiondlové
vlastnosti:
nejvyssi
obrazova
kvalita, pIné
e o
nizka hmotnost, pohodinost, mlianualnll, IOZA’
pohotovost, jednoduché . .| malé rozméry, ontro a'na
(s o relativné malé , fotoaparatem,
ovladani, automatické rezimy . . | mald hmotnost, | .., ,
rozméry, mald ., .... | Siroka nabidka
kreativni vyuziti, : e e
hmotnost, " v objektivl a
objektivy a dalsi v .y
ultrazoom, ue oy , dalsiho nizka
) prislusenstvi, vy , .. ,
+ bohata kvalita obrazu prislusenstvi, pofizovaci
funkéni .y maximalni cena
, poloautomatické
vybava, 2 manualni rychlost a
jednoduché .. , pohotovost,
A rezimy, vysoka . O wevs
malé rozméry ovladani mobilita neuniverzalnéjsi
relativné vvyuiiti, -
levny, skladny moznost pouziti
ve ztizenych
svételnych
podminkach
robustnost,
nizka kvalita vetsi
snimkd, hmotnost, velké rozms
nevhodnost nekompaktni wsoks cen;y’
pro tviarci vysoka cena, rozmeéry, , y o vewe | drahy
- . s N I vysoka cena slozitéjsi
fotografii, vetsi rozméry obtiZznost ovl4dani provoz
nemoznost fotografovani N adnos:t
manualniho s extrémnimi P
nastaveni zoomy
(otresy)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [30, 57, 60, 68, 72], 2016




Abstrakt

SMETANOVA, Michaela. Kvantitativni analyzy v marketingu. Diplomova prace,
Plzeti: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 118 s., 2016

Klicova slova: marketingovy vyzkum, kvantitativni vyzkum a analyzy, dotaznikové

Setfeni, ndkupni chovani, ndkup fotoaparatu, hypotézy.

Predlozend diplomova prace se zabyva vyzkumem nakupniho chovéani zékaznika
pti vybéru fotoaparatu. Vyzkum byl soustiedén predeviim na VS studenty Plzefiského
kraje.

Hlavnim cilem cel¢ diplomové prace je vytvofit uceleny teoreticky zéklad tykajici
se marketingového vyzkumu a kvantitativniho vyzkumu a analyz, dale na toto téma
realizovat vyzkumné Setfeni na vysokych Skolach v Plzeniském kraji a prezentovat

vystupy aplikovaného dotaznikového Setteni.

Prace je rozdélena na teoretickou a empirickou cast. Teoreticky podklad tykajici
se marketingového a kvantitativniho vyzkumu je zpracovan v teoretické ¢asti této prace.
Empirickd cast je vénovana dotaznikovému Setieni a vystupiim zjisténych informaci.
V posledni ¢asti prace jsou shrnuty vysledky vyzkumu a navrzeny naméty na dalsi

vyzkum.



Abstract

SMETANOVA, Michaela. Quantitative Analysis in Marketing. Diploma thesis, Pilsen:
Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 118 p., 2016

Key words: Marketing research, Quantitative research and analysis, survey, buying

behavior, camera purchase, hypotheses.

This diploma thesis deals with a research of buying behavior of customers intending
to buy a camera. This research is primarily focused on university students from Pilsen
region.

The main objective of this diploma is to create a compact theoretical base dealing with
marketing and quantitative research and analysis. Later make a survey on this topic at

universities of Pilsen region and present the results of applied survey questionnaire.

This thesis is divided into theoretical and empirical part. The theoretical base dealing
with marketing and quantitative research is elaborated in the theoretical part of this
thesis. The empirical part is devoted to questionnaire and outputs of collected
information from the survey. The final part of this thesis summarizes the research

results and suggests topics for further research.



