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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym vyzkumem projektu apartmanovych
domti na Dolni Moravé¢ pro spole¢nost VAKABRNOCZ s.r.0. Cilem prace bylo zjistit
potiebné informace pro UspéSnou realizaci projektu. Ziskana data byla vyhodnocena a na

zaklad¢ vasledki byly vytvoreny ndvrhy a doporuceni pro uspésnou realizaci projektu.

Abstract

This master thesis is focused on the marketing research of apartment houses project for
the company VAKABRNOCZ s.r.0. at Dolni Morava. The main goal of the master thesis
was to determine required information for a successful realization of the project. Gathered
data was evaluated and based on the results recommendations and proposals were made

for a successful realization of the project.

Klicova slova
Marketingovy vyzkum, apartmanové domy, spolecnost VAKABRNOCZ s.r.0., Dolni

Morava, vyhodnoceni dat
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Uvod

Spolecnosti VAKABRNOCZ s. r. 0. se podatilo ziskat dva sousedici stavebni
pozemky v obci Dolni Morava. Tato obec zazila v poslednich péti letech obrovsky
rozmach, stala se velmi popularni a navstévnost lidi prekracuje veskera ocekavani. Diky
svym atrakcim je Resort Dolni Morava oblibenou destinaci po cely rok. Rizné atrakce
zajiStuji, ze si navstévnici najdou zabavu, at’ uz piijedou béhem hlavni nebo vedlejsi
sezony. Nékteré atrakce jsou navic v provozu pouze v 1ét€ nebo v zimé, takze navstéva
vic jak 1x za rok nikoho neomrzi. Krom atrakci je na Dolni Moravé krasnéd ptiroda

s hustou siti turistickych tras. Neni tedy divu, Ze je obec tak popularni destinaci.

Ziskané pozemky se nachazi v srdci obce v tésné blizkosti veskerych atrakci a
sjezdovych trati. Jejich celkova plocha je skoro 30 000 m’. Navic pozemky maji i
vybornou dostupnost. Prave lokalita ddva pozemkim obrovsky potencidl. Spole¢nost ma
tedy jedine¢nou moznost investice. Otazkou vsak je, jak nejlépe tyto pozemky vyuzit?
Jeden z investi¢nich zaméra spolecnosti je vybudovani apartmanovych domt na jednom
pozemku a hotelu se zdzemim na pozemku druhém. V prvni fazi by byly postaveny
apartmany, které by byly nasledné prodany. Ve fazi druhé by byl vynos z prodeje
apartmanii pouzit pro stavbu hotelu na vedlejSim pozemku. Vlastnici apartméni by
pfitom mohli vyuzivat veskeré zazemi hotelu. Spolecnost by také chtéla s vlastniky
uzaviit smlouvu, ktera by ji za poplatek umoznila apartmany spravovat a pronajimat
vefejnosti. Vlastnici by tak dostali moZnost zhodnotit svou investici v dob¢, kdy nebudou

apartman vyuZivat.

Aby mohla probéhnout prvni faze investicniho planu, musi spole¢nost ud¢lat
marketingovy vyzkum. Tento vyzkum ovlivni GspéSnost celého projektu. Je potieba
zjistit potfeby a preference zédkaznikii, aby apartmany byly vybudovany tak, aby tyto
potieby a preference splnily. Pomoci marketingového vyzkumu spole¢nost zjisti, jaké
apartmdny ma vybudovat a jaké dal$i zdzemi by cilova skupina vyuzivala. Dale
spole€nosti pomiize urcit spravnou prodejni cenu apartmanti. Tato diplomovéa prace se

zabyva timto marketingovym vyzkumem.
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1 Vymezeni problému, stanoveni cilii, metody a postup FeSeni

1.1 Vymezeni problému

Prvni hlavni ¢innosti spole¢nosti VAKABRNOCZ s. r. 0. byla likvidace karbidového
vapna a vyroba popilkovych suspenzi. Bez jakychkoli zkuSenosti a prizkumu trhu se
v roce 2008 vedeni spole¢nosti rozhodlo rozsitit své obchodni ¢innosti a vybudovalo
Hotel VAKA v Brné. Na zdklad¢€ ziskanych zkuSenosti z provozu hotelu v roce 2012
spolecnost vybudovala Penzion Jifinka na Dolni Moravé. Celkové jsou oba projekty
uspésné, ale naslo se v nich né€kolik nedostatkd, které nyni komplikuji provoz a negativné
ovliviluji spokojenost zadkaznikl. Dal$i investice je oproti pfedchozim mnohem vétSiho

rozsahu a nese s sebou velka rizika.

K realizaci planované investice bude muset spolecnost ziskat velké mnozstvi financi,
které bude nutné po realizaci splatit. Vynos z prvni faze projektu by m¢l byt dostatecny
pro splaceni dluhi a financovani druhé faze projektu. K tomu ale musi byt prvni faze
projektu uspésna. V ptipad¢ neuspéchu by spolecnost nebyla schopna splatit své dluhy,
coz by dal mohlo vést k velkym problémlim i zaniku spolec¢nosti. Nastava tedy otazka:
Jak realizovat prvni fazi projektu, aby byla Gispé$na? Tedy jak postavit apartmany, aby si
je cilova skupina chtéla koupit? Jakou plochu by apartmany mély mit? Kolik mistnosti
by mélo apartman tvofit? Mély by mit apartmany terasu nebo balkon? Bude stacit
venkovni parkovani nebo se bude muset postavit podzemni gardze? Jaké dalsi zdzemi
bude k apartmaniim vyzadovano? Tohle je jen n€kolik z mnoha otazek, na které je nutné
znat odpovéd’, aby byl projekt uspésny. Je tedy nanejvys dilezité realizovat marketingovy
vyzkum a co nejlépe poznat cilového zédkaznika a jeho potfeby. Spolecnost tak bude moci

vytvofit produkt, ktery bude tyto potieby spliiovat, a zvysi tak Sanci uspéchu projektu.
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1.2 Stanoveni cili
Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout, realizovat a vyhodnotit marketingovy
vyzkum preferenci a potieb zdkaznikli pro GspéSnou realizaci projektu apartméanovych

domt na Dolni Moravé. Mezi dil¢i cile patii:

analyza vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy
- identifikace vyzkumnych otazek

- vybér metody vyzkumu

- navrh modelu prondjmu

- identifikace cilového segmentu

1.3 Metody a postup reSeni
Diplomova prace je rozdélena do ti ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva teorii, kterou je nutné
prostudovat k pochopeni problematiky a uspésnému splnéni hlavnich i dil¢ich cild.

Hlavnim podkladem této ¢asti je odborna literatura a internetové zdroje.

V druhé ¢asti nejdiiv analyzuji soucasny stav spolecnosti. Analyza se zamétuje na tfi
oblasti: vnéjsi prostfedi, vnitini prostifedi a SWOT analyzu. Pouzité metody z kazdé

oblasti jsou:

Vnéjsi prostredi
SLEPT analyza — analyza vnéjSiho (obecného) prostiedi
Analyza trhu — ziské informace o trhu, ve kterém firma plisobi (oborové prostiedi)

Portertiv model — analyza konkurence (oborové prostiedi)

Vnitini prostiedi

Mckinsey 7s - analyza kritickych prvki, které jsou nutné pro uspéch spolecnosti pii
realizaci podnikové strategie

Marketingovy mix — metoda stanoveni produktové strategie a portfolia

SWOT analyza — zhodnocuje vnitini a vnéjsi faktory spolecnosti

13



Po analyze vngjsiho a vnitinitho prostiedi a SWOT analyze zahajim proces
vyzkumu. Tento proces bude zaCinat ptipravou, kterd je velmi dulezitd pro GspéSnost
celého procesu. Piiprava bude zahrnovat sjednani schiizky se zastupitelem spolecnosti.
Na této schlizce bude dulezité si urcit konkrétni pozadavky vyzkumu a identifikovat
vyzkumné otazky.

Po ptipravé bude nésledovat vybér metody vyzkumu. Ten probéhne na zdkladé
uréenych pozadavkl a otazek. Vybér vhodné metody vyzkumu je dal$im dilezitym
krokem, ktery ovlivni uspésnost celého vyzkumného procesu. Je dilezité vybrat takovou
metodu, ktera doda potiebnd, a hlavné pouzitelnd data. Vybér metody by totiz také mél
brat zfetel na naslednou interpretaci dat, tedy aby interpretace byla co nejjednodussi a
zaroven nejptfinosnéjs$i. Vybeér vhodné metody vyzkumu také ovliviiuje zapojeni
testovacich subjektid do vyzkumu. Vétsi zapojeni doda presnéjsi data a piidd na jejich
spolehlivosti.

Jesté nez za¢ne samotny hlavni proces vyzkumu, tak bude probihat predvyzkum. Ten
otestuje spravnost zvolené metody vyzkumu, vzorku vyzkumu a také zvoleni
vyzkumnych otdzek. Hlavnim cilem pfedvyzkumu je omezit chyby vyzkumu. Na zakladé
vysledkt tohoto kroku mohou byt upraveny vyzkumné otazky nebo samotnd metoda
vyzkumu tak, aby Iépe splitovala cile marketingového vyzkumu. Tento ptedvyzkum bude
probihat pouze n¢kolik dni.

Po ukonceni pfedvyzkumu za¢ne hlavni vyzkum. Hlavni vyzkum bude probihat na
uréenych lokalitach dle zvolené vyzkumné metody. Tato ¢ast bude probihat par tydnt.

Jakmile bude ziskdno pozadované mnozstvi dat nebo bude dosazen stanoveny
termin, bude vyzkum ukoncen. Dalsi ¢ast vyzkumného procesu se bude zabyvat

interpretaci dat. V této ¢asti se shrnou vSechny odpovédi z vyzkumu.
Tteti ¢ast diplomové prace se zabyva vyhodnocenim a navrhem feSeni. Navrh feSeni

bude vychdzet z vysledki marketingového vyzkumu a analyz vnéj$itho a vnitiniho

prostfedi spole¢nosti.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Vyznam marketingu v rizeni firmy

Marketing je stale vice dilezity pro uspé$ny rozvoj firmy. Kazda firma by méla mit
sofistikovanou marketingovou strategii, kterd ji umozni vyvijet zddané produkty nebo
sluzby za odpovidajici ceny. Marketing také pomaha firm¢ zvolit spravné umisténi téchto
produktli a sluzeb na trzich pro konkrétni zakazniky. Dllezitou souc¢ésti je i poprodejni
servis a zékaznickd podpora pro zakazniky. Vyznam a dileZitost marketingu v fizeni

firmy vystihuje definice od némeckého marketingového odbornika, Heriberta Mefterta:

., Marketing je uvedomelé trzné orientované rizeni celého podniku nebo trzné orientované
rozhodovani v podnikani. Marketing znamena odpovidajici planovani, koordinaci a
kontrolu v§ech podnikovych aktivit zamérenych na aktualni a potencialni trhy. Podnikové

‘

cile mohou byt uskutecneény na zaklade soustavného uspokojovani pozadavkii zakazniki. *

(Tomek a Vavrova 2007, s. 28-29)

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lIze definovat n¢kolika zpiisoby. Prvni definice, kterou jsem si

vybral, je podle autorti Toma Browna a Tracy Suter:

»Marketingovy vyzkum je formalni komunikacni spojeni spolecnosti s prostiedim.*

(Brown a Suter 2014, s. 4)

Tato definice naznacuje, ze marketingovy vyzkum se nijak nelisi od bézné komunikace,
se kterou se setkdvame kazdy den. Propojuje firmy se zdkazniky, coz dava firmam
moznost reagovat na podnéty v jejich okoli. Pojd'me se podivat i na dals$i, vice formalni

definici:
,»Smith a Albaum definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hledani

a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoli problému na poli

marketingu.” (Kozel aj. 2011, s. 13)
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Podle této definice je marketingovy vyzkum sofistikovany proces, jehoz ukolem je
ziskani konkrétnich informaci a nasledné vyhodnoceni téchto informaci. Podle obou
definici ho tedy lze jednodusSe definovat jako naslouchani spotiebiteli za icelem splnéni

jeho pozadavkd.

Divodem ke vzniku marketingového vyzkumu je nedostatek informaci. VSechny
spolecnosti totiz sdili jeden stejny problém: potfebuji informace, aby efektivné splnily
svoje cile. Rlizné organizace potiebuji riizné druhy informaci a tyto informace mohou byt
ziskany riznymi zplsoby. Marketéii sluzeb vyuzivaji vysledky marketingového
vyzkumu, aby zjistili spokojenost svych zdkaznikl. Politici ho pouzivaji k planovani
svych kampani. Pointou je, Ze marketingovy vyzkum mé dvé zakladni funkce: shromazdit
data a pfemeénit je v uzite¢né informace, které manazefi mohou pouzit k rozhodovani.

(Brown a Suter 2014, s. 4)

2.3 Marketingové prostredi

vnéjsi prostredi

mikroprostrey,

vnitrni prostredi

yeteinost
SY0IuouoN

A e
Onku re nce o dbé‘a\e\

SocigIng-kulturnt

Obrazek 1: Marketingové prostiedi (Zdroj: Jakubikova 2013, s. 97)
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Prostfedi dneSniho svéta je slozité, neustale se meéni a je propojené vice néz kdy piedtim.
V tomto prostiedi pisobi né€kolik riznych sil a faktort, které ovliviiuji dalsi vyvoj tohoto
prostiedi. Tyto sily a faktory vytvareni jak pfilezitosti, tak i hrozby. Timto vznika tlak na
marketingové specialisty, ktefi musi v tomto prostfedi vykonavat rychla rozhodnuti, aby
danou piilezitost vyuZili ve sviij prospéch, nebo odvratili hrozbu. Usp&né spoleénosti
tyto zmény sleduji a ptizpisobuji se jim. Mnoho spolecnosti vSak selze, protoze tyto
zmény nedokaze vnimat jako pfilezitosti. Marketingové prostfedi lze definovat

nasledovné: (Jakubikova, s. 97)

,Marketingové prostiedi se skldda z Cinitelt a sil, které ovliviiuji schopnosti spolecnosti
efektivné fungovat v poskytovani produktt a sluzeb svym zakaznikiim.* (Jobber 2007, s.

78)

Marketingové prostfedi se skladd z vnéjSiho prostfedi a vnitiniho prostfedi. Vnéjsi
prostiedi se dale déli na mikroprostiedi a makroprostfedi. Mikroprostfedi 1ze definovat
jako:

,»Sily blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zdkaznikiim — spole¢nost,
distribuéni firmy, zakaznické trhy, konkurence a vefejnost, které spolecné vytvareji

systém poskytovani hodnoty firmy.* (Kotler 2007, s. 130)

Makroprostiedi se na rozdil od mikroprostiedi 1i$i nasledovné:

,»S1r81 spolecenské sily, které ovliviuji celé mikroprostfedi — demografické, ekonomické,

pfirodni, technologické, politické a kulturni faktory.* (Kotler 2007, s. 130)

2.3.1 Vnéjsi prostiedi spole¢nosti

Makroprostiedi spolecnosti
Jedna se o Sirsi prostiedi, které vytvari piilezitosti a hrozby. Patii sem nékolik sil, ty

nejvlivnéjsi jsou: demografické prostedi, ekonomické prostiedi, pfirodni prostiedi,

technologie, politické prostfedi a kulturni prostedi. (Solomon aj. 2006, s. 38)
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Obrazek 2: Makroprostiedi (Zdroj: Kotler 2007, s. 138)

Demografické prostiedi
Z pohledu marketingu se jedna o vyznamné prostiedi, protoze se zabyva lidmi, ktefti tvoii
trhy. Sledovani tohoto prostredi je dulezité, protoze umoziuje spole¢nosti objevit menici
se trendy v populaci a pfizptisobit jim svoji strategii. Do tohoto prostiedi spada né¢kolik
dilezitych demografickych tidaji jako (Kotler a Armstrong 2012, s. 70):

- velikost populace a jeji rust

- vek

- pohlavi

- rasa

- zaméstnani

- vzdélanost

Ekonomické prostiedi

Prostiedi zahrnuje faktory, které maji vliv na kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele.
Ekonomické prostfedi neni v zadné zemi stejné a na riznych kontinentech se mulze
vyrazné lisit. Celkové rozliSujeme dva druhy ekonomiky. Prvnim druhem jsou zemé
s agrarni ekonomikou, které spotfebuji vétSinu své produkce a nenabizeji tedy mnoho
trznich pfilezitosti. DalSim druhem jsou primyslové vyspélé zemé, které predstavuji
bohaté trhy a mnoho trznich pftilezitosti. Je dilezité sledovat hlavni trendy a spotiebni
chovani na téchto trzich. Mezi hlavni faktory, které se sleduji, patii (Ketkovsky a Vykypél
2006, s. 43-45):

- rozdéleni piijmu
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- zmeény kupni sily

- zmény spotiebnich zvyklosti

Pfirodni prostredi
Spadaji sem piirodni zdroje, které jsou vyuzivany pro vyrobu, nebo které jsou ovlivnény
¢innosti spolecnosti. Za poslednich 30 let neustale roste zdjem o ochranu zivotniho
prostiedi. V mnoha mistech na svété totiz dosahuje znecisténi pfirodniho prostredi
nebezpecnych hodnot a ochrana zivotniho prostfedi se stava globalnim problémem.
Marketingovi specialisté by proto mély sledovat nasledujici ¢tyfi trendy, které se
v prostiedi projevuji (Kotler 2007, s. 148-150):

- nedostatek surovin

- rostouci ceny energii

- rust energii

- vléadni intervence do managementu ptirodnich zdroji

Technologické prostredi
Radime sem faktory, které tvofi nové technologie. Tyto technologie vytvaii nové
produkty a prilezitosti. Jedna se o dynamické prostiedi, které se rychle méni. Je dilezité
sledovat tyto trendy (Kotler 2007, s. 150-153):

- rychlost technologickych zmén

- vysoké rozpocty na vyzkum a rozvoj

- dutlezitost drobnych zlepSeni produktti

- rostouci regulace

Politické prostiedi
Rozhodnuti spole¢nosti jsou znacn€ ovlivnéna timto prostfedim. Kazdy stat ma jiné
politické prostedi. Je velmi dileZité, aby spolecnost dobfe znala politické prostiedi statu,
ve kterém podnika. Do tohoto prostiedi patii (Srpova 2011, s. 165.):

- zadkony

- vladni Ufady

- etika a spolecenskd zodpovédnost

19



Kulturni prostiedi
Prostiedi se skldda z instituci a dalSich faktort, které maji vliv na zdkladni hodnoty,
vniméni, preference a chovani spolecnosti. Kulturni prostiedi je unikétni pro kazdy stat.
Kazdy ¢lovek vyrastd v ur€itém prostredi, jez ovliviiuje jeho charakter. Aby byla firma
uspésna, tak si musi byt védoma kulturnich vlivli na trzich, kde ptisobi. Spolecnost by
méla sledovat tyto trendy (Kotler 2007, s. 156-160):

- stéalost kulturnich hodnot

- posun druhotnych kulturnich hodnot

Mikroprostiedi spole¢nosti

Marketingové mikroprostiedi se skladé z n€kolika riznych sil. Mezi tyto sily patii vlastni
spoleCnost vcetné jejich zaméstnancl, dodavatelé¢, marketingovi zprostfedkovatelé,
zakaznici, konkurence a vetejnost. VSechny tyto sily ovliviiuji ¢innosti podniku, ktery je
na nich zarovenl zavisly. Na rozdil od sil ve vn&j$im prostfedi, mize podnik tyto sily
aktivné ménit. Podnik mtize naptiklad cilit na konkrétni zdkazniky, vybirat si dodavatele

nebo spolupracovat s konkurenty. (Foret 2010, s. 45)

Obrazek 3: Mikroprosti‘edi spolecnosti (Zdroj: Kotler 2007, s. 131)

Dodavatelé

Jedna se o skupinu, kterd spolecnosti poskytuje zdroje nutné k vyrobé produkti a sluzeb.
Tato skupina ma v systému kliCovy vyznam. Spole¢nost musi sledovat dostupnost
dodavek, protoze jejich nedostatek by mohl vést v kratkém obdobi k niz§im trzbam a
v dlouhém obdobi k nespokojenosti zdkaznikli. Spole¢nost také musi sledovat ceny
dodavek, které ovliviuji vlastni ceny vyrobki a sluzeb spole¢nosti, coz nadale ovliviiuje

spokojenost zakaznika. (Kotler a Armstrong 2012, s. 67)
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Marketingovi zprostiedkovatelé

Jednd se o firmy, jenz spolecnosti asistuji v propagaci, prodeji a distribuci zbozi
kone¢nym zakaznikiim. Konkrétné do této skupiny spadaji distributofi, fyzicka distribuce
zbozi, marketingové agentury a finan¢ni zprostfedkovatelé. Distributofi pomahaji
spolecnosti ziskat zakazniky a prodat jim zboZzi. Fyzicka distribuce zbozZi zajistuje
skladovani a pfepravu zbozi. Marketingové agentury spolecnosti poméhaji se
zajiSténim marketingového vyzkumu, propagaci a umisténi vyrobki na trh. Finanéni
zprostiedkovatelé jsou pojistovny, banky a dalsi firmy, které spolecnosti pomahaji

s pojiSténim proti rizikim a s financovanim. (Kotler a Armstrong 2012, s.68)

Zakaznici

Spole¢nost musi znat své zakazniky a sledovat trhy, na kterych plsobi. Celkovée
rozliSujeme Sest typl trhi. Do spotrebitelskych trhii patii domacnosti, které zbozi
nakupuji pro vlastni spotiebu. Priomyslové trhy nakupuji zbozi jako vstupy pro dalsi
zpracovani nebo vyrobu. Trh obchodnich mezi¢lanki nakupuje zbozi a sluzby, aby si
na n¢ dal svoji vlastni marzi a prodal je dal se ziskem. Do instituciondlniho trhu patii
nemocnice, Skoly, vézeni a dalsi instituce, které poskytuji zbozi a sluzby lidem v jejich
péci. Trh statnich zakazek se sklada z vladnich instituci, které nakupuji zbozi a sluzby
za ucelem vyprodukovani vefejné sluzby. Do mezinarodniho trhu patii praveé

jmenované ¢lanky z jinych zemi. (Kotler a Armstrong 2012, 5.69)

Konkurenti

V prostiedi se vétSinou nachazi konkurencni firmy, které se snazi ziskat si zdkazniky
konkuren¢nimi vyrobky a sluzbami. Aby byla spolecnost uspé$nd, musi poskytnout
zakaznikovi vétSi uspokojeni a hodnotu nez konkurence. Pro tento Ucel neexistuje
univerzalni konkuren¢ni strategie, kazda firma si musi vytvofit vlastni strategie na

zakladé svého prostredi. (Kotler a Armstrong 2012, 5.68)

Verejnost
Do marketingového prostiedi spolecnosti spadé také vetejnost, ¢imz se mysli jakakoliv
skupina, ktera ma realny nebo potenciadlni zijem, aby firma dosdhla svych cill.

RozliSujeme 7 typl vefejnosti: financni instituce, média, vladni instituce, obCanské
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iniciativy, mistni komunita a obcané, §ir§i vefejnost a zaméstnanci. Pokud spolecnost
potiebuje reakci konkrétni skupiny, tak musi pro danou skupinu vytvofit nabidku. Proto
by méla mit pfipraveny plan nejen pro své cilové trhy, ale i pro tyto skupiny vefejnosti.

(Kotler a Armstrong 2012, s.69)

2.3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi
Pro analyzu vnéjsiho prostiedi vyuzivame nékolik néstroji. V této diplomové praci se

podivdme zejména na analyzy SLEPT, Porter a analyzu trhu.

SLEPT analyza

Analyza se zaméfuje na 5 faktord vnéjSiho prostiedi. Jednd se o socidlni faktory,
ekonomické faktory, legislativni faktory, politické faktory a technologické faktory.
Vsechny tyto faktory byly jiz pfedstaveny v ptfedchozi ¢ésti. Analyza by méla byt
v souvislosti na rozbor minulého vyvoje a soucasného stavu predpovidat vyznamné
faktory, které se odehravaji ve vnéjSim prostiedi spolecnosti. Vystupem analyzy je

identifikace pfilezitosti a hrozeb. (Hanzelkova 2013, s. 49)

Analyza trhu

Znalost trhu, ve kterém spolecnost ptsobi, je dulezita pro zvoleni spravné strategie.
Spolecnost na trhu plisobi spolecné s ostatnimi subjekty trhu. Tyto subjekty mohou se
spolecnosti spolupracovat nebo ji konkurovat. Analyza se zamétuje na velikost trhu,

strukturu a vyvoj. (Kozel aj. 2011, s. 33)

Velikost trhu
Me¢éfeni se provadi pomoci tfi ukazatelii (Kozel aj. 2011, s. 33-34):
- Absolutnich — rozlisuji se podle méfeni z pohledu jedné firmy nebo vSech na
trhu. Jsou vykazovany na zékladé propoctl potencidlnich a redlnych

nakupujicich a mnozstvi a cen nakoupenych a prodanych vyrobki.
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Tabulka 1: Piehled absolutnich ukazateli trhu (Zdroj: Kozel aj. 2011, s. 34)

Prodavajici/ obdobi | Minulost/ Budoucnost

pfitomnost Maximum Odhad
Jedna firma Velikost prodeje Prodejni potencial | Progndza prodeje
Vsechny firmy Velikost trhu Trzni potencial Prognoza trhu
(odvétvi) (trzni kapacita)

- Rozdilovych — porovnani vybranych absolutnich ukazatelt:
o Propad primarni poptavky: pfedstavuje rozdil mezi trznim potencidlem a
velikosti trhu
o Propad selektivni poptavky: pfedstavuje rozdil mezi velikosti trhu a

prodejem firmy

- Relativnich — pomérové ukazatele v procentech:
o Penetrace trhu: pomér mezi velikosti trhu a trznim potencidlem

o Trzni podil: pomér mezi prodejem firmy a velikosti trhu

Analyza se sklada ze péti krokii (Kozel aj. 2011, s. 35):
1) Vybér relevantniho trhu
2) Analyza primarni poptavky
3) Analyza selektivni poptavky
4) Nalezeni trznich segmentti zdkaznikli s podobnymi potifebami

5) Identifikovani potencialnich cilovych trha

Porterova analyza
Portertiv model predstavuje pét sil, které urcuji stupen a charakter konkurence v rdmci
odvétvi, ve kterém spolecnost ptisobi. Jedna se o téchto pét sil (Mallya 2007, s. 49-52):
1) Vliv kupujicich
2) Vliv dodavatele
3) Stav soupefivosti
4) Hrozba nahrazek

5) Stav mozného vstupu novych firem do oboru
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Stav mozného vstupu novych
firem do oboru

h 4

: , Stav soupefivosti . ‘b2
Vliv dodavatell nebo rivality Vliv kupuijicich

A

Hrozba substitutt (nahrazky)

Obrazek 4: Porteriiv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi (Zdroj: Mallya 2007, s. 49)

2.3.3 Vniti'ni prostiedi

Vnitini prostiedi spoleCnosti je tvofené veSkerymi oddélenimi spolecnosti. Presna
struktura se bude u kazdé spole¢nosti lisit. Typicka odd€leni spolec¢nosti jsou: top
management, finan¢ni oddéleni, obchodnim odd¢leni, nebo ucetni oddéleni.
Marketingovi manazefi musi s t€émito oddélenimi Gzce spolupracovat, protoze spolecné

ovlivilyji plany a jednani marketingového oddéleni. (Kotler a Armstrong 2012, 5.67)

-

Obrazek 5: Vnitfni prostifedi spolecnosti (Zdroj: Kotler 2007, s. 131)
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2.3.4 Analyza vnitiniho prostredi
Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je identifikovat zdroje a schopnosti podniku, ¢imz se
také urci silné a slabé stranky. Existuje n€kolik metod analyzy vnitiniho prosttedi, prvni

metodou je McKinseyho model 7s.

McKinseyho model 7s
Nézev modelu je odvozen od poradenské firmy McKinsey, kterd model v 70. letech
vytvofila. Vyuziva se k analyze kritickych prvki, které jsou nutné pro uspéch spolecnosti
pii realizaci podnikové strategie. U¢elem modelu je pomoci manazerim, aby lépe
pochopili komplikovanosti spojené se zménami ve spolecnosti. Model ma sedm faktorti
(Mallya 2007, s.73):

- strategie

- struktura

- systémy

- styl prace vedeni

- spolupracovnici

- schopnosti

- sdilené hodnoty

Aby bylo jisté, Ze implementovana strategie bude Uspésnd, tak vedeni firmy musi brat
v uvahu vSech sedm faktord. Tyto faktory jsou navzdjem propojeny a zanedbani jednoho
faktoru mtize vést ke kolapsu vSech ostatnich faktort. Faktory rozdélujeme na tvrdé, kam
patfi strategie, struktura a systémy, a mékké, do kterych tfadime styl prace vedeni,

spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty.
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Obrazek 6: Vnitini prostiedi spolecnosti (Zdroj: Kotler 2007, s. 131)

Strategie
Vyjadfiuje, jak spolecnost dosahuje své vize a reaguje na hrozby a prilezitosti v urcitém

oboru podnikani. (Mallya 2007, s.74)

Struktura

Organizacni usporadani spolecnosti ve smyslu nadfizenosti, podfizenosti, vztahu mezi
podnikatelskymi jednotkami, oblasti expertizy, kontrolnich mechanizmii a sdileni
informaci. VSechny typy organiza¢nich struktur maji své vyhody a nevyhody, které je

nutné zhodnotit za i¢elem pozadované zmény. (Mallya 2007, s.74)

Systémy

Formalni a neformalni procedury, které fidi kazdodenni aktivity organizace. Zahrnuji
napiiklad manazerské informacni systémy, komunikacni systémy, kontrolni systémy,
inovacni systémy, systémy alokace zdrojti atd. (Mallya 2007, s.74)

Spolupracovnici

Lidské zdroje organizace a jejich rozvoj, skoleni, vztahy mezi nimi, funkce, aspirace,

motivace, chovani vici firme atd. (Mallya 2007, s.75)
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Schopnosti

Profesionalni znalosti a kompetence existujici uvniti organizace, tedy to, co organizace
déla nejlépe. Nejedna se vSak o prosty soucet kvalifikaci jednotlivych pracovnikii. Je také
nutné brat v uvahu kladné i zaporné synergické efekty dané naptiklad arovni organizace
prace a fizenim. Zahrnuje také pracovni prostedi, které ma pfimy vliv na pfijimani

novych znalosti a vykon pracovnikt. (Mallya 2007, s.75)

Styl prace vedeni
Zpusob, jakym management pfistupuje k fizeni a k feSeni problému. Patii sem i

organiza¢ni kultura, tedy dominantni hodnoty, postoje a normy. (Mallya 2007, s.75)

Sdilené hodnoty
Zakladni skutec¢nosti, ideje a principy respektované pracovniky a nékterymi dal§imi

zainteresovanymi skupinami, kterym zalezi na uspéchu spolecnosti. (Mallya 2007, s.75)

Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn ndstroji, které spolecnost vyuziva, aby vyprodukovala
pozadovanou odezvu v cilovém trhu. Sklada se ze Ctyf nastrojii: produktu, ceny, mista a
propagace. (Kotikova a Zlamal 2006, s. 37)

Produkt

Pojmem produkt myslime vyrobky a sluzby nebo jejich kombinaci, kterou spole¢nost
nabizi na cilovém trhu. Do této kategorie také patii rozmanitost, kvalita, design, funkce,

jméno znacky, baleni a sluzby. (Vastikova 2014, s. 22)

Cena
Je mnozstvi penéz, které zakaznici musi zaplatit, aby produkt mohli ziskat. Dalsi faktory,
které jsou dulezité je publikovana cena, slevy, ptispévky, platebni obdobi a tvérové

podminky. (Korab aj. 2007, s. 51)
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Misto
Misto zahrnuje aktivity, které umoziuji, aby byl produkt dostupny cilovym zakazniktim.
Je ovlivnéné kanaly, pokrytim, lokalitami, inventafem, prepravou a logistikou. (Korab aj.

2007, s. 51)

Propagace
Pod propagaci patii aktivity, které komunikuji pfednosti produktu a piesvédcuji
zakazniky ke koupi. To je ovlivnéné reklamou, osobnim prodejem, podporou prodeje a

vztahy s vefejnosti. (Korab aj. 2007, s. 51)

2.4 SWOT analyza

Jedna se o uzite¢ny nastroj, ktery shrnuje ptedchozi analyzy. Cilem SWOT analyzy je
identifikace rozsahu, kterym soucasna strategie spole¢nosti podporuje schopnost tispésné
se vyporadat s hrozbami a pfilezitostmi ve svém okoli. Mé ¢tyfi faktory: silné stranky,

slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. (Bélohlavek aj. 2006, s. 201)

Silné stranky

Jedna se o pozitivni vnitini podminky, které spolecnosti umoznuji ziskat pfevahu nad
svou konkurenci. MiZe se jednat napiiklad o pfistup ke kvalitnim materidliim, dobré
finan¢ni vztahy, vyspéla technologie, distribu¢ni kandly, nebo kvalitni lidské zdroje.
(Bélohlavek aj. 2006, s. 201)

Slabé stranky

Negativni vnitini podminky, které mohou vést k niz§i vykonosti. Mlize se jednat
napiiklad o nedostatek urCitych zdrojli, nevyvazené financni zatiZzeni nebo zastarald

technika. (Bélohlavek aj. 2006, s. 201)

Prilezitosti
Soucasné nebo budouci podminky v okoli, které jsou pfiznivé soucasnym nebo
potencialnich vystupll organizace. Pfiznivé podminky mohu byt napiiklad zmény

v zékonech, rostouci trh nebo nova technologie. (B&lohlavek aj. 2006, s. 202)
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Hrozby
Soucasné nebo budouci podminky v okoli, které jsou pro spole¢nost nepiiznivé. Hrozba
mize byt naptiklad vstup nového konkurenta na trh, pokles poctu zdkaznikl, nebo

legislativni zmény. (Bélohlavek aj. 2006, s. 202)

2.5 Proces marketingového vyzkumu
Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny, protoZe problémy nebo pfilezitosti, kterymi
se zabyva, jsou rizné. I presto existuje obecny postup, ktery je mozné aplikovat u kazdého

vyzkumu. (Brown a Suter 2014, st. 8)

2.5.1 Definice problému a stanoveni cilii vyzkumu

Proces zac¢ina definovanim marketingového problému a stanovenim cilt. Velice Casto se
stava, ze cilovy plan neni dostate¢né vypracovan, coz vede k netspesnému projektu. Cil
slouzi jako vyjadfeni, pro¢ je vyzkum provadén a mé¢l by byt konkrétni. (Hague 2003, s.
12)

Je dulezité, aby marketingovy manazer a vyzkumnik spolu uzce spolupracovali a shodli
se na definici problému a cilti vyzkumu. ManaZzeti by méli mit o marketingovém vyzkumu
dostatecné znalosti, které jim umozni ziskat pozadované informace a udélat spravna
rozhodnuti. S nedostatkem znalosti by mohli ziskat chybné informace, které by mohli
vést ke Spatnym rozhodnutim. Vyzkumnik musi byt v této casti ndpomocen a mél by
navrhnout, jak vyzkum manazerovi v rozhodovani pomtize. Po peclivé definici problému
nasleduje stanoveni cilli, které rozdélujeme na tfi typy, a to informativni vyzkum,

deskriptivni vyzkum a kauzalni vyzkum. (Kotler 2007, s. 407)

Informativni vyzkum ma za cil ziskat pfedbézné informace, které mohou Iépe definovat
problémy a navrhnout hypotézy. Deskriptivni vyzkum je zaméteny na lepsi popsani
marketingovych problém, situaci a trhi, jako naptiklad trzni potencial produktu nebo
demografické udaje a postoje cilovych zakaznikid. A posledni typ, Kauzalni vyzkum ma

za ukol testovat hypotézy o vztazich pfiCina a nésledek. (Kotler 2007, s. 407)
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2.5.2 Tvorba planu vyzkumu
DalSim krokem procesu marketingového vyzkumu je urcit potfebné informace a plan
jejich ziskdni. Plan uvadi zdroje informaci a vysvétluje konkrétni ptistupy, metody

kontaktu, vzorové plany a nastroje, které budou pouzity ve vyzkumu.

Zdroje dat

Data rozliSujeme na primarni a sekundérni. Primarni data jsou ziskané ke sou¢asnému
ucelu, zatimco sekundarni data jsou informace, které jiz n€kde existuji a byly
shromazdéné k jinému ucelu. Behem marketingového vyzkumu se obvykle za¢ina sbérem
sekundarnich tidaj, které mohou byt ziskany z interni databaze firmy nebo fady externich

zdroji. (Kotler 2007, s. 408)

Vybér sekundarnich adaji

Sbér primarnich udaji je obvykle velmi nakladny, mnoho spolec¢nosti se proto rozhodne
koupit sekundérni udaje od specializovanych agentur. Jedna se predevsim o udaje, které
jsou pravideln& shromazd’'ovéany a jsou zddané od velkého poétu uzivateli. Udaje se tykaji
napiiklad trznich podilt, cen, spotfeby riznych zdrojl nebo statistiky sledovanosti. (Foret

2008, s. 36)

Asi nejpouzivanéjSim zdrojem informaci v dneSnim svété jsou online databize a
internetové zdroje. Existuje mnoho predptipravenych databazi, které poskytuji obrovské
mnozstvi dat. Mnoho spolecnosti své databaze prodava, je vsak i fada zdroji, které jsou
dostupné zdarma. Mezi tyto zdroje Casto patii statni organizace, které sbiraji riizna data,

jako tfeba data o populaci nebo ekonomice. (Kotler 2007, s. 409)

Hlavni vyhodou sekundérnich udajti je, Ze je 1ze ziskat velmi rychle a s nizkymi néklady
oproti udajim primarnim. Spole¢nost mtize naptiklad prohledat online databazi, ktera ji
okamzit¢ poskytne pozadované informace témét bez jakychkoliv nékladd. Oproti tomu
studie, ktera by shromazd’'ovala primarni data, by byla mnohem nékladngjsi a mohla by
trvat tydny i mésice. Nevyhodou sekundarnich udaji je, ze potfebné informace nemusi

vzdy existovat. Spolecnost navic nemusi ze sekundarnich tidaju ziskat vSechny potfebné
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udaje pro svij vyzkum. Vyzkumnik musi také sekundéarni tidaje peclivé hodnotit, aby mél

jistotu, Ze jsou relevantni, pfesné, aktualni a nestranné. (Kotler 2007, s. 409)

Vybér primarnich adaju

Primérni udaje musi byt shromazdény stejné peclivé jako sekundarni, aby odpovédnym
osobam mohly byt pfedlozeny relevantni, pfesné, aktualni a nestranné informace.
Primérni data lze ziskat pomoci dvou druh@ vyzkumnych metod: kvalitativnim

vyzkumem a kvantitativnim vyzkumem. (Kotler 2007, s. 409)

Kvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum na rozdil od kvantitativniho vyuziva metod klinické psychologie a
myslenek zaloZzenych na sociologii a antropologii. Kvalitativni vyzkum mtize mit nékolik
vyuziti, prvni je priizkumné. Toto vyuziti je vhodné v situacich, kde se objevuje nejistota
ohledn¢ feSeni daného problému a kdy tazatel nevi, jakou otdzku polozit. Pro jeho
realizaci sta¢i mnohem mensi pocet dotazovanych subjektt, musi se vSak zkoumat vice

do hloubky. (Schiffman a Kanuk 2004, s. 33)

Druhé¢ vyuziti je pro marketingové problémy, jenz si zadaji vySetfeni. V té€chto ptipadech
a nasledkiim, ¢ehoz mize byt dosdhnuto napiiklad diskuzemi. Vhodné vyuziti je pro
analyzu poklesu prodeje, ztrata trzniho podilu nebo nartist stiznosti. Dal se kvalitativni
vyzkum c¢asto pouziva pro tviréi inspirace a rady. Diskuzni skupiny jsou skvélym

zdrojem napadi pro nové kampané. (Hague 2003, s. 67)

Tteti uplatnéni kvalitativniho vyzkumu je pfi zhodnocovani napadii. Diskuzni skupiny je
mozné vyuzit pro zjistovani ndzorli na prezentace, reklamy, nové produkty, nebo vzhledy

baleni. (Hague 2003, s. 68)

Metody Kvalitativniho vyzkumu
Pozorovani
Pracovnici kvalitativniho vyzkumu ziskavaji informace zejména osobnim pftistupem,

umoziuje jim to tésné propojit nasbirana data s jejich interpretaci. Zisk informaci
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je vyhodnéjsi nez pfimé dotazovani. Mtize byt pouZito napiiklad na pozorovani zakaznika
pfi ndkupu, jak si prohliZeji produkty, regaly a rozmysli si, co koupit. Zaznamenavat je
mozné pomoci pozndmek nebo videokamery, coz je nejefektivnéjsi zplsob, ktery

zaznamenava i fec téla a zdznam je mozné si piehrat opakované. (Hague 2003, s. 68)

Diskuzni skupiny

Skupinové diskuze jsou nejvice pouzivanou metodou sbéru dat kvalitativniho vyzkumu.
Kazda skupina ma svého moderatora, ktery se pfedem pfipravi a celou diskuzi fidi.
Diskuzi se vétSinou ucastni 8-12 respondentd. V rdmci jednoho vyzkumu obvykle
probéhne nékolik skupinovych diskuzi s riiznymi respondenty, coz pfispiva k presnéjSimu
zachyceni cilového segmentu. Tyto diskuze obvykle trvaji 60-90 minut. (Tahal 2017, s.
44)

Aby mohli byt respondenti do skupiny najati, musi byt pro studii vhodni. Vybira se
napiiklad z respondenti, kteti jsou (Hague 2003, s. 69):

- kupujici produktu

-z daného oboru

- jsou cilovou skupinou

Spravny nabor respondentii je velice dilezitym krokem metody diskusni skupiny
kvalitativniho vyzkumu a ma velky vliv na kvalitu celého vyzkumu. Nébor obvykle
provadi profesionalni vyzkumnik, ktery hodnoti respondenty pomoci dotazniku a je
schopny okamzité urcit, zdali je respondent kvalifikovany. Vyzkum poté pokracuje
v pokusném centru, kde vyzkumnik hraje roli vedouciho diskuze. Krom¢ kladenim
otazek, ma také za ukol pfimét ke slovu méné komunikujici ucastniky a drzet pod
kontrolou ty dominantni. Vedouci diskuze kontrolované¢ podéva respondentiim
informace, které slouzi k ziskani odezvy. Informace jsou nejdiive odkryty v Sir§im
spektru, teprve poté v uzSim. Béhem diskuze miZze vedouci respondentim poskytnout
rizné materialy jako obaly, ilustrace, popisy ¢i jiny reklamni material. (Hague 2003, s.
69)
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Setkani se obvykle zaznamenévaji na audio ¢i video. Ke kvalitnim vysledkiim je nutné
tento postup opakovat s nckolika skupinami zahrnujici rtizné druhy respondentt
z riznych geografickych oblasti. Obvykle je potieba usporadat Ctyti skupiny na pokryti
jednoho typu respondenta. Kromé tohoto standartniho postupu se vyuzivaji i rizné
variace jako mini skupiny, rozsifené skupinové diskuze trvajici n¢kolik hodin, nebo i
opakujici se skupiny. Kvalitativni vyzkum se zaméfuje zejména na porozuméni, coz
nékteré vyzkumniky vede k pochybnostem ohledné jeho platnosti a kvalité. (Hague 2003,
s. 69)

Nevyhody diskuzni skupiny

Tato metoda vSak neni idedlni, ma své hranice a nevyhody. Nejzieteln¢jsim faktem je, ze
skupiny jsou kvalitativni a ne kvantitativni metodou. Pokud se chceme ptat ,,kolik*, méli
bychom zvolit jinou metodu. Existuji dva divody, pro¢ nejsme schopni ziskat
kvantitativni vzorek. Prvnim je, Ze vzorek je pfiliS§ maly. Pro studii kvalitativniho
vyzkumu je typické oslovit 20-30 respondentii. Dale pak typ skupiny nedovoluje upiesnit
kvantitativni data. Zdrojem informaci je pouze diskuze, kterd je obtizna pievést na
méfitelné hodnoty. Casto se proto stavé, Ze pii diskuzi je pozadovano vyplnéni dotazniku

pro usnadnéni kvantitativni analyzy. (Hague 2003, s. 70)

Dalsi nevyhodou je jednostrannost pfi jejich fizeni a nésledné interpretaci. Vysledky
zavisi na vedoucim skupiny a tom, jak sestavi diskuze, vede sezeni a interpretuje
vysledky. Neni proto neobvyklé, Ze dva vedouci skupin mohou se stejnymi podklady dojit
k naprosto odlisnym vysledkiim. Pravé maly vzorek spolecné s jednostrannosti vedou
k pochybnostem o autenticité¢ kvalitativniho vyzkumu ze strany kvantitativnich

vyzkumnikt. (Hague 2003, s. 70)

Hloubkova interview

Tato metoda se fadi jako druhd nejobliben¢jSi kvalitativni metoda. Jednd se o
nestrukturovany, del$i rozhovor z o¢i do o¢i. Jelikoz je pfedmét zkouméan do hloubky,
musi respondent sdhnout pro odpovéd’ do svého nitra, komunikuje uvolnénéji a tazatel
tak sndze objevi skutecna fakta a predstavy. Rozhovory se vétSinou nahravaji na kazetu.

(Hague 2003, s. 70)
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Hloubkové interview ma vyuziti predevSim v ptipadech, kdy chceme zabranit vmiSeni
nazorl tazatele, coz se obcas stavd u skupinovych diskuzi. Tato metoda mize byt
vhodnégjsi pro typy skupin debatujicich o citliv§jSich tématech. Béhem hloubkového
interview ma respondent moznost mluvit témét po celou dobu, coz je vétSinou pul az
hodina. Cilova skupina respondentd by méla byt volena stejné peclive jako u skupinovych
diskuzi. Zakladem této metody je uméni naslouchat. To v respondentovi ukaze zajem a
probudi v ném odvahu fici vice. Navic pouze naslouchdnim tazatel lépe porozumi

podstaté véci a ziska podklady pro dalsi hlubsi dotazovéani. (Hague 2003, s. 70)

Projektivni techniky dotazovani

Tyto techniky se uzivd ve skupinovych diskuzich i v hloubkovych interview, aby se
ptekonaly komunikacni bariéry mezi respondentem a tazatelem. Vyskytnou-li se bariéry,
pfimé dotazovani mize pomoci pii rozvzpomindni se na spravné odpoveédi. Mlze vSak
mit 1 nezadouci Uc¢inek a u citlivych témat vyvolat zablokovani, které zamezi dalsi

spolupréci. (Hague 2003, s. 71)

Neprima otiazka

Tato projektivni technika dotazovani je asi nejcastéji pouzivanou technikou. Tazatel
polozi otazku jinym lidem ve skuping a zbavi tak respondenta nutnosti odpovidat ptimo.
Tato technika se ¢asto vyuziva k takzvanému ,,prolomeni ledu. Jakmile respondent
odpovi, tazatel mize zhodnotit atmosféru a podle ni polozit dalsi otazku. Jakmile bude
drZet neptimého postupu, kdy respondent prozrazuje informace kousek po kousku, dokud

neziska vSechny potiebné informace. (Hague 2003, s. 71-72)

Slovni asociace, vétné dopliiovani a dokoncovani pribéhu
Technika slovni asociace funguje velmi jednoduse, respondenti jsou pozadani, aby se
snazili pfijit na slova spojena s produktem ¢i znackou. Také mohou byt pozadani, aby
sdélili své pocity a myslenky, které v nich produkt vyvolava.
Dokoncovani vét je rozvinutd slovni asociace. Tazatel piedcita zaCatek véty a ukolem

respondenta je vétu doplnit. Tempo metody je vysoké, aby byl zajistén pfisun
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bezprostiednich reakci a spontannich odpovédi. Format vét mtze byt od otevienych az

po uzaviené, které svym zadanim odpovédi vynucuji. Tazatel by mél pouzit oba typy

otazek. (Hague 2003, s. 72)

Analogie

Tato technika je zaméfend na rozSifovani lidské predstavivosti. PremysSleni o ur¢itém
pfedmétu v jiném kontextu miiZze byt prostiedkem k otevieni mysli. Respondentim miize
byt navrzeno, aby si pod ndzvem znacky piedstavili osobu nebo pfedmét. Nasledné se
tazatel muze ptat na konkrétnéjsi otdzky spojené s touto osobou nebo piedmétem. Touto
metodou mohou byt ziskdny nazory o produktu nebo znacce, které by se klasickym

dotazovanim nemuseli ziskat. (Hague 2003, s. 73)

Fantazie
Tato technika podporuje otevienéjsi uvazovani. Tazatel se fikén¢ dotazuje respondentd,
ktefi si pfedstavi pfedmét v uplné jiném svété. Vyhodou této techniky je oprosténi se od

okovll bézného premysleni a tieba i odkryti skrytych stanovisek. (Hague 2003, s. 73)

Kresleni

Jak tikd sdm nézev, tato technika se zabyva kreslenim obrazkii a slov. Patii sem nejen
kresleni, ale i obrazova asociace, psychokresba a modelovani. V této metodé je
respondentovi pfedlozen obrazek, ktery znazoriiuje situaci. Situace je zpravidla nejasna a
bubliny u jednotlivych postav cCekaji na svij obsah. Ztvarnénim kresby naznaci
respondent své myslenky v nezavislém prostiedi, v tomto pfipad¢é obrazku. Technika je
vhodné jak pro B2B pohovory, tak pro rozhovory z oblasti spotebniho trhu a je zdmérné
situovana do prostredi, ve kterém nejsou odpovédi ihned jasné a je nutné chvili pfemyslet.
Tento test odhali skryté myslenky a pocity, ale neni ndhradou oteviené¢ho dotazovani.

(Hague 2003, s. 73-74)

Obrazova asociace a interpretace
V této technice je ucastniklim ukdzana tabule se spoustou obrazkd. Ucastnici jsou
pozadani, aby spojili konkrétni produkt s obrazkem. Spojeni umozni vyzkumnikim Iépe

urcit postaveni dané¢ho produktu. (Hague 2003, s. 74)
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Psychokresba

V této technice je respondentim dan material, aby vytvoftili obrazek, ktery znazoriuje
jejich pohled na znacku nebo produkt. Vysledek mtlize ukazat hlediska, ktery by se slozité
vyjadfovala slovy. Kresba se muze také stit predmétem dalsi diskuze a dat tak
respondentovi moznost vyjadiit jeho poznatky v dobé kresleni, coz je vlastné hlavnim
ucelem této techniky. Respondenti musi byt kreativni, ale nemusi byt dobrymi
vytvarniky, protoze jejich umélecka prezentace neznamena tolik, jako téma kresby.

(Hague 2003, s. 75)

Psychodrama

Pii této technice je respondentiim zadéana role, kterou predem vysvétli tazatel. Mohou se
pfedvadét rizné situace, napiiklad i konfliktni. Pravé postaveni lidi v konfliktnich
situacich mize byt dobrym zdrojem zaznamenéavani argumentu, kdyz oba z Gi¢inkujicich
brani své prednosti. Tazatel mlze ziskat zajimavé vysledky, kdyz se dotazuje lidi, ktefi
nezaujimaji zadné presné stanovisko a diskutuje s nimi o jejich argumentech. Cilem je
zaznamenat, jak se zméni jejich nahled na véc. Tento typ vyzkumu vSak miize fungovat
pouze tehdy, jsou-li respondenti dostate¢né tvirci a uvolnéni. Vyuziti je mozné
v pocetnéjsich skupinach za podminky, ze skupina je dostatecné sladéné. (Hague 2003,

s. 75)

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaobird métenim aspekti trhu nebo populace spotiebitelll, kteti
trh tvofi. Patfi sem dva fenomény a to mekké, coz jsou naptiklad stanoviska zédkaznikl a
drsné, jako velikost trhu, podil znacky nebo frekvence nékupd. Na rozdil od
kvalitativniho vyzkumu, je kvantitativni vyzkum nestranny, je vSak zapotfebi mnohem

vEtsi vzorek, coz zabere vice ¢asu. (Bouckova 2003, s. 46)

Zaznamenavani dat
Kvantitativni vyzkum vyZzaduje sbér velkého mnozstvi dat, proto je dulezité si pfedem
stanovit metodu zaznamenavani, kterd musi byt konsistentni po celou dobu. Vybér

vhodné metody zaznamenavani dat umozni snadnéj$i analyzu, uSetii Cas, a hlavné
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minimalizuje chyby ve sbéru dat. Proto by se o analyze dat mélo uvazovat uz béhem
navrhu vyzkumu. Zptsob zaznamenavani dat mize zjednodusit nebo i ztizit pfistup
k datim, protoZze nékteré analyza¢ni techniky vyZzaduji nejen konkrétni zplsob
zaznamenani, ale 1 jejich ziskani musi probéhnout konkrétnim zptsobem. (Hague 2003,

s. 87)

Z tohoto divodu vétSina dotaznikli pro kvantitativni vyzkum obsahuje pievahu
pfedkodovanych a uzavienych otdzek a navrh bodovani odpovédi. VéEtsi problém je
zaznamenavani otevienych odpovédi, které by mély byt zaznamenané slovo od slova, coz
se vSak bézn¢ nedéje. Kromé papirovych dotaznikii a formuldit je mozné vyuzit i
elektronickd média. Jedné se naptiklad o pocitacové zaznamenavani pii telefonickém i
osobnim dotazovani. Elektronicka média mohou zmensit mnozstvi chyb, které mohou

nastat béhem zaznamenavani a umoznuji snadnéjsi analyzu dat. (Hague 2003, s. 87)

Typy kvantitativnich dat
Kvantitativni vyzkum mize shromézdit obrovsky rozsah informaci. RozliSujeme tfi typy
kvantitativnich dat (Hague 2003, s. 78):

- rozméry trhu

- profily nebo ¢lenéni spotiebitelt

- subjektivni data

Rozméry trhu kvantifikuji a definuji trh. Patii jsem data jako velikost trhu a sektoru, trzni
podil dodavateli nebo znacky, uroven prosazeni na trhu nebo frekvence nakupu a
spotieby. Tento typ informaci je velmi dilezity pro jakéhokoliv manazera. Trzni rozméry
mohou byt brany podle riiznych trovni trhu, podle spotfeby nebo i podle vyroby a
distribuce. Rozméry trhu ziskané ze vzorku obvykle vyjadiuji cely trh nebo populaci.

(Hague 2003, s. 78)

Porozuméni pfipadnému zdzemi spotiebiteli, tedy jakym typem lidi nebo spolecnosti
jsou, je zakladnim cilem kazdého marketingu. Jaké dalsi produkty a sluzby uzivaji? Pro
uspokojenti jejich potieb je idedlni mit ptehled o profilovych nebo segmentacnich datech

kvantitativniho charakteru. Profilovd data je mozné najit v riznych podobéch. Prvni
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podoba je sociodemograficka, do které patii data jako vek, pohlavi, pfijmova skupina,
uroven vzdélani nebo zpusob bydleni. Druha podoba dat je geodemografickd, kde jsou
data malych oblasti klasifikovana podle charakteristiky jejich obyvatel. Dalsi podobou je
obchodni klasifikace, kde jsou data o velikosti firmy nebo primyslu. Také se mohou
vztahovat k chovani spotiebitelll, kde jsou tdaje o vlastnictvi riznych produktti, Grovni
nakupu nebo uziti nebo vystaveni médiim. Na rozdil od rozméra trhu je mozné profilova

data spotiebitell ziskat jen pfimo od nich samych. (Hague 2003, s. 78)

Subjektivni data jsou vyuzivana k pokryti pojeti, jakymi jsou naptiklad povédomi,
predstava, vira, ohodnoceni, preference a tendence. To znamend, Ze jsou ve svych
rozli¢nych formach osobité a spocivaji v myslich jednotlivct. VétSina marketingového
vyzkumu se zabyva stanoviskem a métenim postoje, protoze se ocekava, ze maji vliv na
chovani. Postoje se také berou jako ptedzveést budouciho chovéni, uptednostnéni
produktu nebo svazku konceptii mize vést k vyiceni toho, co se skutecné s trhem bude

dit, v€etné nasledkii pfipadnych zmén v elementech jako cena. (Hague 2003, s. 79)

Uroveii méfeni

M¢éfeni je mozné délat na rGznych Urovnich trhu. Obrazek 6 zobrazuje nejcastejsi
strukturu trhu, ktera se vSak muze liSit v zavislosti na odvétvi spolecnosti. I ve stejném
odvétvi mize mit jedna spolecnost jinou strukturu trhu nez jeji konkurence. Struktura
trhu tedy zéavisi spiSe na operacnim strategii spolecnosti a jeji vertikalni integraci na trhu.

(Hague 2003, s. 79)
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Obrizek 7: Urovné trhu (Zdroj: Hague 2003, s. 79)

Pro kazdou uroven trhu je mozné ziskat trzni rozméry a rizna data. Néktera data je mozné
ziskat z Gcetnich reportdl, jinad se musi sbirat. Jelikoz jsou vSak Grovné trhu propojené, je
mozné na zékladé¢ méfeni jedné urovné odhadnout data pro dalsi uroven. Odhadovani se
hodi v ptipadé, kdy data z jiné trovné nejsou dostupnd, napiiklad kdyz druhd strana nema
zajem o spolupraci a nechce data poskytnout. Nicmén¢ odhadovani neni nikdy naprosto
presné a ovlivituje spolehlivost vyslednych udajt. Je proto lepsi, kdyz se udaje pro kazdou

uroven ziskaji zvIast'. (Hague 2003, s. 79-80)
Frekvence méieni

Ve vétsingé piipadi jsou udaje marketingového vyzkumu vyzadovany v urcitém

okamziku. Jedna se o data jako soucasna velikost trhu, podil produktu na trhu nebo profil
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zakaznikl. Tyto jednorazové projekty nazyvame ad hoc. Nicméné vétSina rozpoctl
marketingovych vyzkumt nakupuje opakovand data, ktera se délaji pribéznym
vyzkumem. Pribézna data umoziuji stalé sledovani diilezitych méfeni, ktera spolecnosti
umoziuji sledovat naptiklad vyvoj na trhu a zmény v trendech. Pti vyhodnocovani dat je
dilezité zvazit i externi faktory, které by mohly data ovlivnit. Mezi tyto faktory mlze
patfit aktivita konkurence, reklamni kampané nebo tfeba také ekonomické faktory. Je
proto dalezit¢ monitorovat externi prostfedi, coz vyzkumnikiim pomuze lépe chéapat

nasbirana data. (Hague 2003, s. 80-81)

Charakter respondenta

Respondent mtize byt vybran podle riznych charakteristik. Vybér by vSak mél zalezet na
konkrétnim marketingovém vyzkumu. Pokud vyzkumnici znaji cilového zékaznika, pak
by mél byt vyzkum zaméfen na né¢j. Pokud ne, bude tfeba ho identifikovat. Vybér
respondentil muize probihat podle lokality, v€ku, socidlniho postaveni, dosazeného
vzdélani a tak dale. Dale je dulezité prizplsobit sbér dat respondentovi a vybrat spravnou

metodu vyzkumu. (Hague 2003, s. 82)

Metody sbéru dat kvantitativniho vyzkumu

Piimé méreni

Dotazovani je povazovano za standartni metodu zisku kvantitativnich dat. Tato metoda
ma vSak urcité nedostatky, jelikoz dotazovani Casto odpovidaji, co by d¢lali radé¢ji, nez
co ve skuteCnosti délaji. Takto ziskana data nezbytné obsahuji mnoho ohranic¢eni a pro

nékteré trzni miry, je lepsi najit presnéjsi hodnoty. (Hague 2003, s. 83)

Jednou z metod pfimého méteni je takzvany maloobchodni audit. Tuto metodu je mozné
vyuzit u rychloobratkového zbozi, kdy za pomoci ¢arovych koéda ziska obchod data o
nakupech. Tyto data jsou nasledné shrnuty, aby zastoupily cely maloobchodni trh. Pouze
timto zptisobem vsak spolecnost neziska tidaje o spotiebiteli. Uzivani vérnostnich karet
nebo karet obchodnich domt to ale méni. K ziskéni téchto karet, které spottebiteli umozni
jisté vyhody, je nutna registrace a prava ta umozni obchodnim domtim spojeni nakupu a

spottebitele. (Hague 2003, s. 84)
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Dotazovani

Neékteré informace, potiebné pro projekt, nemohou byt ziskdny pfimym meétenim, proto
se pouziva metoda dotazovani. Touto metodou lze ziskat prakticky jakékoliv informace.
Existuje velké mnozstvi dotazovacich metod, avSak vSechny sdili spolecnou zavislost
ziskanych tdaju na zvolenych otazkach. Otazky musi byt voleny peclivé, protoze jejich
forma a volba slov ovlivni charakter odpovédi a konecna data.

Pti dotazovanti je k ziskani dat pouzivano nékolik typii otazek. Prvnim typem jsou otazky
se stupnici, které jsou vyuzivany k ziskani udajii o ndzorech. Stupnice miize byt ¢iselna
nebo vyrazova. Obecné jsou stupnice pouzivané k lepSimu poskytnuti srovnani mezi
soubory informaci. Pro Uispé$né srovnani je dulezité pouzit stejny typ stupnic, tedy se

stejnym cCiselnym poctem nebo vyrazy. (Hague 2003, s. 84)

Jednim z hlavnich cilti dotaznikl je standardizace. Jeden druh dotazniku je pouzit pro
vSechny respondenty ve vzorku, jinak by vlastné vyzkum nemél smysl. Analyza dat by
byla komplikovana a z rozdilnych dat by bylo slozité udélat zavér, ktery by byl dobrym
podkladem pro rozhodnuti manazert. Standardizace je vlastné podminkou vSech
ostatnich hledisek kvantitativniho dotazovani. Kromé stejného druhu dotazniky je
dilezity i zptisob podani, vybér respondentl stejnym zplsobem a sjednocend metoda

zaznamenani odpovédi. (Hague 2003, s. 85)

Dulezitou casti dotazovani je i zvoleni metody dotazovani, coz je nutné udélat jesté pred
zahdjenim sbéru dat. RozliSujeme tfi hlavni moznosti:

- osobni

- telefonické

- samovypliovaci
Volba spravné metody dotazovani by se méla fidit podle charakteru potfebnych
informaci, respondentli a potieby vystavit respondenta podnétu. Na volbu metody ma také

vliv rozpocet a ¢asovy harmonogram. (Hague 2003, s. 85)

Osobni dotazovani je vedeno Skolenymi tazateli na pfedem zvoleném misté. Dotazovani

muize probihat prakticky kdekoliv, jako napiiklad v domacnostech, na pracovistich,
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v ulicich nebo obchodnich centrech. Jak sdim nazev napovidd, jedna se o interaktivni
techniku z o¢i do o¢i. Tato technika je vhodna také pro zjiStovani komplexnéjsSich
problémil, které je piipadné nutné vice rozebrat. Pii této metod¢€ je mozné pouzit vizudlni
pomtcky, které mohou respondentovi pomoci lépe pochopit problém a poskytnout tak
kvalitngj$i odpovédi. Nevyhodou osobniho dotazovani vSak je velka financni a ¢asova

narocnost. (Foret 2008, s. 103)

Alternativou osobniho dotazovani je telefonickd metoda, jejiz obliba v poslednich deseti
letech prudce vzrostla. Tato metoda je stejn€ jako osobni dotazovani pouzivana v B2B
vyzkumech. Tato metoda mtze byt nevhodna, pokud je zapotiebi ziskat konkrétni data.

Jde naptiklad o pfipady, kdy je nutné produkt ukazat. (Hague 2003, s. 86)

Sbér dat samovypliiovanim miize byt doplnén telefonovanim nebo osobnim dotazovanim.
Dfive se dotazniky zasilaly poStou, v moderni dobé¢ je v§ak obvyklé vyplitovani dotazniku
na internetu ihned po nakupu, nebo zaslani emailem. Existuje mnoho softwart, které
umoziuji sestaveni elektronického dotazniku. Tyto programy také vétSinou podporuji
funkci, kterd ziskana data shrnuje a vyzkumnikovi poskytuje ptrehled o nasbiranych

datech. (Hague 2003, s. 86)

Typy otazek

Rozlisujeme nekolik typii otdzek a pokud chceme, aby nas dotaznik byl kvalitni, musime
vybéru otdzek vénovat zvlastni pozornost. VEtSinou to znamend, Ze otdzka by méla byt
polozena co nejjednoduseji, aby respondent otdzce rozumé¢l a mohl bez problému

odpovédét.

Otazky se déli do dvou hlavnich skupin podle odpovédi (Bouckova 2003, st. 65):
Oteviené — jedna se o otazku, kterd nenabizi zddnou odpovéd’. Respondent je nucen
odpovédét podle vlastniho uvdzeni. Vyhodou je riznorodost odpovédi, coz vSak vede

k nevyhodg¢, protoze slozitost zpracovani a shrnuti odpovédi roste s poctem respondenttl,

kazda odpovéd musi byt zaznamenana jednotlivé. Patfi sem napiiklad otazky: zcela
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nestrukturované, slovni asociace nebo dokonceni vety. Obrazek €. 7 shrnuje oteviené

typy otazek.

B. Oteviené otdzky

Zcela nestruk- QOtazka, na kterou mdZe respondent odpovidst Jaky je vaS ndzor na American Airlines?

turované téméf nekonetnym pottem zpdsobd.

Slovniasociace | Slova jsou pfedklédéna jedno po druhém Jaké je prvni slovo, které vas napadne, kdyZ usly3ite ndsledujicl?
a respondent md uvést prvni slovo, kieré mu ARTONINTKY oo
pfijde na mysl. American ...

Cestovdnl ... .

DokonZenf véty | Je pfedloZena nedokonend véta a respondenti ji | KdyZ si vybirdm aerolinky, nejddleZitéj§im prvkem mého rozhodovanf je
maj dokongit.

Dokongenf Je nastinén nedplny pfib&h a respondent je Pred pér dny jsem letél s American Airlines. V&iml jsem si, Ze interiér i exteriér
pélbéhu poZadan, aby jej dokondil. letadla byl vyveden ve velmi jasnych barvach. To ve mné vyvolalo nésledujicl
my3lenky a pocity..." Nyni pfib&h dokonete.

Obrazsy Je pfedloZen obrdzek dvou postavitek, pfitemz
jedna prondsi néjaky vyrok. Respondent je pozé-
dan, aby se ztotoZnil s druhou postavitkou a do
plnil prazdneu bublinu.

Testtematické | Je pfedloZen obrazek a respondenti jsou poZada
percepce ni, aby vytvofili pflbgh o tom, co si mysli, Ze se
na obrézku déje nebo mize dit.

Obrazek 8: Oteviené otazky (Zdroj: Kotler a Armstrong 2012, s. 140)

Uzavi'ené — respondent mé na vybér z nékolika moznych odpovédi. Podle otazky mulize
zvolit pouze jednu odpovéd’ nebo i vice odpoveédi. Vyhodou je snadné analyza tohoto
typu otazek. Nevyhodou je, Ze odpovédi jsou jiz predem stanovené a omezeny vybér
nemusi byt to, co by respondent ve skute¢nosti chtél odpovédét. Sem patii naptiklad
otazky: dichotomické, vybér z vice moznosti nebo Skaly. Obrazek ¢. 8 shrnuje uzaviené

typy otazek. (Rezankova 2010, s. 14)
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A. Uzavrené otazky

Dichotomické QOtazka se dvéma moZnymi odpovidmi. Volali jste pfi planovéni této cesty spolefnost American Airlines sami osobn#?
O Anc O Ne
\iybér z vice QOtdzka se tfemi a vice moZnymi odpovédmi. | S kym nyni cestujete?
moZnostf 0 S nikym 0 Jen s détmi
1 S partnerem 0 Skolegy, pételi nebo pflbuznymi
[ S partnerem a détmi [ S organizovanym zéjezdem
Likertova Skdla | Vyrok, ke kterému respondent pfifazuje svou miru | Malé aerclinky obvykle nabfzf lep3i sluzby neZ ty velké.
souhlasu nebe nesouhlasu. Silng Nem4m Silng
nesouhlasim  Nescuhlasim  ndzor Souhlasim souhlasim
1o 2 K I 4 S -
Sémanticky Skdla propojujlci dva protiklady. Respondent voli | American Airlines jsou:
diferencial bod, kiery vyjadfuje jeho nazor. VBIKE .ot s Malé
ZKUBBNE ..o e e s Nezku3ené
MOTBINI ..ot e s e Zastaralé
Skéla Skdla, jei vyjadfuje dileZitost urkité viastnosti. Palubni sluZby aerolinek jsou pro mne:
dileZitosti . .
Extrémné Velice Celkem Nepf(li§ Zeela
dhlezité dilezité dillezité dilezité nedlleité
1o 2 3 L — S -
Hodnoticl Skdla | Skdla, kters hodnoti Groved urEitého atributu Palubni sluzby American Airlines jsou:
od ,Spainé” po ,dokonalou”. .
Dokonalé Velmidobré  Dobré Sluné Spatné
| [ 2 3. 4o 5
Skala kupnich Skala_. které popisuje cdhodlanl respondenta Kdyby byl na ddlkovych letech k dispozici telefon za poplatek, tak bych:
z&mérd koupit. Rozhodné Nejspi Nejsem Nejspf Rozhodné
volal volal si jisty nevelal nevolal
| [ 2 3 L I— L J—

Obrazek 9: Uzaviené otazKy (Zdroj: Kotler a Armstrong 2012, s. 140)

Vzorky

Ob¢ metody vyzkumu jsou ve vétsin€ piipadech zalozeny na vzorcich. Divéra v pouziti
vzorkil pro marketingovy vyzkum je zaloZzena na statistice, ktera umoziuje, aby miry
presnosti vzorkli byly urcovany podle pravdépodobnosti. Béhem marketingového
vyzkumu se obvykle pracuje s pravdépodobnosti 95%. Vzorek vSak neni o nic vice nebo
méng presny, pro jeden vzorek je uroven presnosti vyjadiena vice zplisoby, ze kterych si

muzeme vybrat. (Hague 2003, s. 91)

I kdyz tdaje ziskané ze vzorku jsou zajimavé, vétSina vyzkumniki se spise zajima o celou
populaci. Pro tento ucel je mozné vyuzit interval spolehlivosti, ktery vyjadii chybu
vzorku pro celou populaci na zdkladé velikosti vzorku a ziskanych udaji. Tento interval
je predpoveéd’ pro rozsah, ve kterém se populacni parametr pohybuje na zékladé Grovné

pravdépodobnosti. Abychom tento interval spolehlivosti ziskali, potfebujeme znat vzorec
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pro vypocet chyby vzorkovani. Chyba vzorku s 95% pravdépodobnosti muze byt

vyjadfena vzorcem (Brown a Suter2014, s. 151):

1—
Chyba vzorkovani = 1.96 w
Kde:
p = brana hodnota

n = velikost vzorku

Nahodny vybér vzorki

Pro marketingovy vyzkum je dulezité, aby byl vybrany vzorek ndhodny. To znamena, Ze
kazdy ¢len populace by mél mit stejnou redlnou moznost stat se soucasti vybéru pro
vzorek marketingového vyzkumu. Pokud to neplati a vSichni ¢lenové nemaji redlnou

moznost byt vybrani, pak je vybér takzvané zaujaty. (Hague 2003, s. 96)

Pted tim, nez vyzkumnici za¢nou uvazovat o metodé vybéru, musi definovat populaci.
Populace by méla byt vybrana v ndvaznosti na cilech vyzkumu. Populace miize byt
definovédna naptiklad v€kovym omezenim, pohlavim, nebo geografickym ohranicenim.

(Hague 2003, s. 96-97)

Pro skutecné ndhodny vybér vzorku je vyZadovana piedloha, jako napiiklad jmenny
seznam vSech jednotlivcl v populaci. Z tohoto seznamu by mél byt ndsledné proveden
nadhodny vybér jednotlivel. Nékteré populace mohou byt dobte definované, ale obvykle
tomu tak neni. Za dobfe definovanou populaci se povazuji naptiklad zaci ve Skole nebo
zamgstnanci firmy. Mnohem castéji v§ak vybér probiha z htite definované populace, jako
napiiklad vSech dospélych. V tomto piipadé se mtize hodit seznam volica, ale vyzkumnici
musi mit na mysli, Ze seznam nemusi byt aktudlni. Dal8i vzorkovéa predloha mize byt
postovni kartotéka smérovacich ¢isel; telefonni seznam muze byt vhodny v ptipadech,
kdy je nahodny vzorek geograficky rozptylen. U téchto zdroji se vSak opét mohou
vyskytnout chyby, které mohou zkreslit vysledky. V poslednich letech se vyuzivaji i
seznamy zakaznikl. Vyzkumnici ale tyto seznamy ¢asto vyuzivaji k zaméteni se na urcity

segment, napiiklad zakaznikl, ktefi uz dlouho nic nekoupili nebo naopak na stalé
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zakazniky. Proto musi davat pozor, aby byl vybér skutecné ndhodny. (Hague 2003, s. 97-
99)

Nahodné pési vybirani vzorku

Jedna se o Casto vyuzivanou metodu v marketingovém vyzkumu, jako levnéjsi verze
ndhodného vybéru vzorku. Metoda zacina vybérem mensi oblasti a startovnich bodu.
Tazatelim jsou nésledné zadany vyzkumné trasy, po kterych se vydaji. Dale se mohou
specifikovat intervaly, ve kterych se budou dotazovat, napiiklad. Kazdy kolemjdouci
nebo kazdy paty dim. At uz jsou instrukce pro tazatele jakékoliv, hlavnim cilem této
metody je zabranit zkresleni ze strany tazatele ohledné vybéru respondentii. Vysledny
vzorek neni teoreticky ndhodny, ale z praktického hlediska se s nim zachézi tak, jako by
byl. V rdmci marketingového vyzkumu se pési vzorkovani povazuje za presny piistup.

(Hague 2003, s. 100)

2.5.3 Sbér dat

Jakmile je pfipraveny plan vyzkumu, tedy je zvolend metoda vyzkumu, nastroje
vyzkumu, vyzkumné otdzky a vzorek, muze zacit sbér dat. Délka této faze zavisi na
pozadavcich vyzkumniki. Data se mohou sbirat dokud nebude naplnén cilovy pocet

respondentll nebo po stanoveny casovy termin. Jedna se o nejnakladnéjSi a Casové

v

2.5.4 Analyza dat

Ptedposledni krok procesu, ve kterém se zpracuji ziskand data pomoci tabulek a
pfislusnych ukazatelt. Vyzkumnici v této fazi pocitaji primeéry, za tcelem objeveni
novych skutecnosti. Také se aplikuji rtzné statistické techniky, které mohou

vyzkumniklim pomoci urcit naptiklad chybu vzorku. (Kotler 2013, st. 146)

2.5.5 Interpretace a sdéleni zjiSténi
V poslednim kroku se prezentuji zjisténé skutecnosti, které jsou relevantni pro dané
marketingové rozhodnuti. Je dulezité vybrat takovy zpisob interpretace, ktery zaver

vyzkumu prezentuje co nejsrozumitelnéji a nejpresvédCivéji. Poté uz je jen na
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managementu, jak vysledek vyzkumu vyhodnoti a pro jaky dalsi postup se rozhodne.

(Kotler 2013, st. 146)
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3 Analyza soucasného stavu

V této Casti budou nejprve predstaveny zakladni udaje o spole¢nosti VAKABRNOCZ
s.r.o. Déale budou udélany analyzy vnéjSiho prostiedi, vnitiniho prostiedi a SWOT

analyza. Zavér této Casti se bude zabyvat marketingovym vyzkumem.

3.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Spolec¢nost fungovala jiz od roku 1992 pod Ing. Leo Vanzurou, ktery 30. biezna 1998
zalozil spoleénost MEPHATE s.r.0., kterd se pozdéji v roce 2004 piejmenovala na
VAKABRNOCZ s.r.o. Jedna se o spole¢nost s ru¢enim omezenim se sidlem na
Jugoslavské 13 v Brné. Zacatkem roku 2018 méla 29 zaméstnancti. Majitelem celé
spole€nosti je jedna osoba. Organizacni slozka ma 4 urovné. Do prvni urovné patii 2
jednatelé. Druhd urovei se sklada z vrcholového managementu, do kterého patii feditel
spolednosti, a technicky feditel. Reditel spole¢nosti mé v této spole¢nosti vice funkci, je
rovnéz ekonom spolecnosti a feditel Hotelu VAKA a Penzionu Jitfinka. Technicky feditel
ma na starosti veskeré technické zalezitosti véetné dvou hlavnich ¢innosti: karbidového
vapna a KOPOS. Treti uroven tvoifi tcetni oddéleni, vedouci recepce a asistentka.
Posledni, ¢tvrtou tirovei tvoii recepni, pokojské a technické oddélent, do kterého spadaji

fidi¢i, zdmecnici a drzbari. (Pospisil)

Jednatel

Reditel

Technicky

spolecnosti reditel

Ucetni
oddéleni

Vedouci
recepce

Asistentka

[

Technické
Recepce Pokojské oddéleni

Obrazek 10: Organiza¢ni struktura spolecnosti (vlastni zpracovani)
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3.1.2 Hlavni ¢innosti
Spolecnost se zabyva v soucasnosti nékolika ¢innostmi. Nasledujici 3 ¢innosti jsou ty
nejvyznamnéjsi (Pospisil):

- likvidace karbidového vapna

- vyroba cemento-popilkové suspenze (KOPOS)

- ubytovaci sluzby

Likvidace karbidového vapna

Firma od roku 1992 likviduje karbidové vapno, které vznika pti vyrobé acetylenu. V roce
2017 byl percentualni podil této ¢innosti 48 %. Po likvidaci (zpracovani) mé karbidové
vapno nékolik dalsich vyuziti. Velkou ¢asti jeho vyuziti bylo diive ve stavebnictvi jako
nahrada vapna. Dnes se pouziva prevazné k neutralizaci kyselin a odsifovani spalin.
Likvidace karbidového vapna je ¢innost, na které byla spole¢nost zalozena a doposud je

nejvetsi ¢innosti spolecnosti. (Pospisil)

Vyroba cemento-popilkové suspenze (KOPOS)

Tuto ¢innost zacal Ing. VanZzura spole¢né s likvidaci karbidového vapna v roce 1992. Ze
zacatku se jednalo spiSe o doplitkovou ¢innost. V roce 2017 byl percentuélni podil této
¢innosti 20 %. KOPOS je smés vody, cementu a popele a vyrabi se agresivnim smichanim
ve specialnim zafizeni. Mnozstvi pfidaného cementu je mozné regulovat pro dosazeni
pozadované pevnosti. Pfi pfevozu a plnéni je tekuty. Po vyplnéni prostoru suspenze
ztuhne v pevnou hmotu. Vyuziti je ptevazné¢ ve stavebnictvi, kde se pouziva pro zaplnéni
nefunkénich prostorti jako napiiklad tuneld a trubnich vedeni. Velkou vyhodou je, Ze
KOPOS je po ztuhnuti velmi pevny a mnohem levnéjsi nez beton. Dalsi vyhodou je jeho

schopnost vyplnéni jinym zptisobem nepfiistupného prostoru. (Pospisil)

Ubytovaci sluzby

Tuto ¢innost zacala VAKABRNOCZ poskytovat v roce 2008 po postaveni Hotelu VAKA
v Brné€. Po zab&hnuti hotelu a ziskani zkuSenosti na tomto trhu spole¢nost postavila v roce
2012 Penzion Jifinka na Dolni Moravé. Koncem roku 2017 piedstavovala tato ¢innost
32% ve spolecnosti. Podstatou této ¢innosti je poskytnuti ubytovani a rekreacnich prostor

hostim. Mezi touto ¢innosti a ostatnimi ¢innostmi (likvidace karbidového vépna a
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KOPOS) nejsou zadné vazby, coz ptispiva k vyvazenému portfoliu spolecnosti a snizuje

tak celkové riziko. (Pospisil)

3.1 Vnéjsi prostredi

3.1.1 Obecné prostiedi - SLEPT analyza

Socialni faktory

Do této skupiny patii demografické udaje o obyvatelstvu CR. Prvni statistiky, na které se
podivame, jsou pohlavi a vék. Cesky Statisticky Utad ma bohuzel k dispozici pouze data
z roku 2016, data k soucCasnosti by se vSak neméla vyrazné liSit. V populaci mirné
pfevazovaly Zeny, ptedstavovaly 51 % celkové populace. VEkové rozlozeni je vidét na

obrazku &. 10. (Zeny a muzi v datech - 2017)

Obyvatelstvo podle pohlavi, véku a rodinného stavu
Vek k 31. 12. 2016

80-84

70-74

60-64 I

50-54 .

40-44 I !

30-34 1 .

20-24 b

10-14
0-4 - —

500 250 0 250 poisty osob (v tis §00

Zeny Muz

Osvobodnéli Dvdané/Zzenati Brozvedené/i Bovdoveléli

Obrizek 11: Obyvatelstvo podle pohlavi, véku a rodinného stavu (Zdroj: Zeny a muZi v datech 2017)

Legislativni faktory
Spolecnost se jako pravnickd osoba musi fidit n¢kolika zdkony. Jedné se predevsim o
nasledujici pravni ptedpisy (Zakony pro lidi):

- Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik

- Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu
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- Zékon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

- Zakon ¢. 280/2009 Sb., danovy rad

- Zakon ¢. 183/2006 Sb., stavebni zakon

- Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

- Zékon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty

Tyto zakony je nutné sledovat, protoze se mohou postupem casu meénit. To je dilezité,
aby nedochézelo k nesrovnalostem v této oblasti. Poruseni zakonu mtize vést k velkym
pokutam nebo dokonce i k ukonceni obchodni ¢innosti ¢i odnéti svobody. V piipade
zmény je nutné se dopfedu pfipravit a vyhnout se zbyte¢nym postihim za nesplnéni
povinnosti. Od 1. prosince 2016 byl spustén ostry provoz EET, které piisné¢ monitoruje
trzby ubytovacich zatizeni. Aktudlné je dilezité¢ sledovat novy zdkon GDPR o ochrané

osobnich udajt, ktery bude platny od 25. kvétna 2018.

Ekonomické faktory

Jedna se o dilezité faktory jako primérnad mzda, inflace, nezaméstnanost a HDP. Tyto
faktory ovliviiuji jak samotnou spolecnost, tak i jeji dodavatele, zdkazniky a veskeré dalsi
okoli. Nésledujici tabulka shrnuje nékolik klicovych ukazateld za poslednich pét let.

(Cesky statisticky tGfad)

Tabulka 2: Ekonomické faktory (Zdroj: Cesky statisticky ufad, vlastni zpracovani)

ukazatel 2013 2014 2015 2016 2017
Inflace 1,4 % 0,4 % 0,3 % 0,7 % 2,5%
Nezaméstnanost | 7 % 6,2 % 5,1 % 4 % 2.4 %
Primérna mzda | 25 035 K¢ | 25768 K& | 26 591 K¢ | 27 575 K¢ | 29 504 K¢

Podle tabulky je vidét, Ze inflace byla nizk4, za poslednich par let vzrostla na hodnotu 2,5
%, coz se povazuje za zdravou hodnotu. Nezaméstnanost po celou dobu klesala, coz je
velmi dobré pro ekonomiku. Primérnad hruba mzda za poslednich pél let vrostla, coz je
vzhledem k malé pozitivni inflaci také dobfe, protoze kupni sila spotiebiteld by méla
zUstat pii nejmensim stejnd nebo by méla byt lepsi. V jihomoravském kraji byla v roce

2017 primérna mzda 28 084 K¢.
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Politické faktory

Ceska Republika je demokraticky stat. Funguje v ni parlamentni demokracie s moci
vykonnou, zakonodarnou a soudni. Politicka situace je stabilni, avSak v poslednich letech
obcané projevili mensi divéru ve vladu, coz ma za nasledek ¢astéjsi volby. V roce 2017
vyhréla parlamentni volby politicka strana ANO v ¢ele s Andrejem Babisem, ktery je
momentalné¢ predsedou vlady. Ideologiemi této politické strany jsou centrismus,
populismus a liberalismus. Politickd pozice strany je tedy ve stfedu. Obrazek ¢ #

znazoriuje momentalni rozdéleni mandatii v parlamentu. (Cesky rozhlas)

Rozdéleni mandatu ve snémovné

_—

oDS 25
ANO 78 M ¢ssD 15 M
oDS 25 M KDU-CSL 10
Pirati 22 @ TOP 09 7 @
SPD 22 M STAN 6
KSCM 15 M

Obrazek 12: Rozdéleni mandatii ve snémovné (Zdroj: Cesky rozhlas)

Technologicke faktory

V posledni dobé¢ se rozviji zejména informacni technologie. Lidé jsou neustéle online a
¢im dal vice vyuzivaji mobilni zatizeni. To ma také za nasledek, Ze jsou neustéle cileni
riznymi reklamnimi sd€lenimi. Marketingové spolecnosti jsou schopni urcit cilovy
segment na zakladé véci, které uzivatel vyhledava a presné tak cilit svoji reklamu. Nové
predtim. Technologie také umoziuji rizné vychytavky, které stavby ¢ini kvalitnéj$imi a

jejich uzivani je pro uzivatele komfortni a zdbavné. V oblasti hotelnictvi existuji hotelové
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systémy, které jsou piehledné a recepci umoziuji udélat co potiebuji béhem par kliknuti.
ManaZzertim tyto systémy poskytuji statistiky, které jim pomahaji v dal§im rozhodovani.
Tyto hotelové systémy je mozné propojit s online prostfedim, takze host mulze
zkontrolovat dostupnost pouhou navstévou webu a nemusi uz kontaktovat recepci.
Propojeni s online prostfedim také umoziuje prodavat volné pokoje na desitkach kanald,
které se spravuji z jednoho mista a v pfipadé zmény ceny nebo dostupnosti systém

informaci automaticky zasle na vSechny kandly béhem nékolika minut.

3.1.2 Oborové prostiedi - Analyza trhu
Spole¢nost VAKABRNOCZ s.r.0. piisobi v ramcich svych podnikatelskych ¢innosti po

celé Ceské Republice. Kazdy trh méa pro kazdou ¢innost jinou charakteristiku

Trh karbidového vapna je pro spole¢nost po celé Ceské republice. Hlavni stiediska
dodavatelti a odbérateld jsou v Pferove, Praze a Brné. Tento trh je stary asi 26 let a
jedna se o klesajici trh. Spolecnost je jedina, kterd poskytuje sluzbu likvidace
karbidového vépna v Ceské Republice, takze ma cely trzni podil. Spoleénost

predpoklada klesajici trzby.
Trh popilkovych suspenzi je v okoli 60 km od Brna. Tento trh uz déle neroste, ale je
stabilni. Spole¢nost je jedind, ktera tuto sluzbu v okoli poskytuje, takze cely trzni podil

je v této lokalite jeji. Na tomto trhu spolecnost piedpoklada konsistentni trzby.

Na trhu ubytovacich sluZeb ptsobi spole¢nost v Brn¢ a na Dolni Moravé. Nasledujici

tabulku zobrazuje vyvoj trhu v Ceské Republice od roku 2011 do roku 2015:
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Tabulka 3: Vyvoj trhu ubytovacich sluZeb (Zdroj: Cesky statisticky uiad, vlastni zpracovani)

Rok

Ukazatel

2011 2012 2013 2014 2015

Pocet

9218 8 964 8 645 8618 8703
aktivnich
podnikt
Vynosy

39 846 42 617 41 644 42 349 47 950
celkem
(mil. K¢)

Pocet podnikil plisobicich na trhu do roku 2011 rostl. Od roku 2011 do roku 2014
zaznamenal trh pokles. Pocet podnikil v roce 2015 opét zacal rist. Data pro rok 2016 a
2017 Cesky Statisticky Ufad bohuzel nemél k dispozici. Koncem roku 2016 vsak vesel
v platnost zdkon EET pro ubytovaci zafizeni, coz podle mého ndzoru mohlo mit za
nasledek dalsi pokles poc¢tu podniki. Celkové vynosy na tomto trhu prevazné rostly.
Zavedeni zédkona o EET podle mého ndzoru dale navysilo vynosy i pies odhadovany
pokles poctu aktivnich podniki. Jelikoz na tomto trhu plisobi obrovské mnozstvi
podniki, tak trzni podil spoleénosti na tomto trhu je velmi maly. (Cesky statisticky

urad)

3.1.3. Oborové prostiedi - Porterova analyza

1) Vliv kupujicich

V odvétvi likvidace karbidového vapna mé kupujici stfedni vliv. V tomto odvétvi ma
spolecnost pét velkych odbératelii. Maly pocet kupujicich jim tedy dava velky vliv.
Avsak tito odbératelé jsou zavisli na produktu spolecnosti, ¢imz se jejich vliv vyrovnava.
Odbératelé by sice mohli zménit technologii a piestat produkt odebirat, avSak takova
investice by byla pro odbératele velmi ndkladna. Odebirani stavajiciho produktu je pro
né¢ mnohem vyhodnéjsi. Spole¢nost mé navic s témito odbérateli uzaviené dlouholeté
smlouvy. Mezi odbératele v tomto odvétvi patii zejména acetylenky, chemicky a

lestirny. (Pospisil)
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V odvétvi popilkovych suspenzi maji kupujici maly vliv. V tomto odvétvi mé spolec¢nost
asi 10 stalych odbératelt. Kazdy rok ma vsak firma navic desitky mensich zakazek.
V okoli Brna je spole¢nost jedina poskytujici tento produkt. Mezi odbératele v tomto

odvétvi patii zejména stavebni spolecnosti. (Pospisil)

V odvétvi ubytovacich sluzeb je velky pocet hostl, kazdy rok ptes 20 000. Z toho pouze
zlomek hostl jezdi pravidelné. Kupujici v tomto odvétvi maji na vybér z tisicti dalsSich
ubytovacich zafizenich po celé Ceské Republice. Mezi kupujici patif jak firemni
klientela, tak soukroma klientela. Vzhledem k poctu kupujicich ma jeden samotny
kupujici maly vliv. VEtsi pocet kupujicich by uz vsak mélo velky vliv i vzhledem

velkého poctu alternativnich moznosti ubytovani. (VAKABRNOCZ s.r.0.)

2) Vliv dodavateli

Vliv dodavatelt je maly ve vSech odvétvich, ve kterych spole¢nost piisobi. Na trhu je
velké mnozstvi dodavateld, ktefi jsou schopni dodat pozadované produkty a sluzby za
dobré ceny. Dodava se vSe mozné: stavebniny, Zelezo, pisek, cement, potraviny,

uklidové prostiedky, nabytek nebo informacni systémy.

3) Stav souperivosti

V odvétvich likvidace karbidového vapna a popilkovych suspenzi spole¢nost pisobi
jako jediné na trhu. Stav soupetivosti v téchto odvétvich je proto maly. V odvétvi
ubytovacich sluzeb je vSak velka soupetivost. Na trhu je velké mnozstvi dalSich
ubytovacich zatfizeni. Hosté tedy maji velky vybér, ze kterého si vybiraji podle ceny,
lokality a kvality. Velkou roli hraji predev§im dostupna hodnoceni ubytovaciho

zafizeni.

4) Hrozba nahrazek
V odvétvi likvidace karbidového vapna a popilkovych suspenzi je stiedni hrozba
nahrazek. Existuji sice alternativni sluzby a produkty, avsak tyto produkty jsou vétSinou
drazsi. V odvétvi likvidace karbidového vapna existuji alternativni a levnéjsi

technologie, které by nahradily vyrobu acetylenu (pii které karbidové vapno vnika),
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avSak do téchto technologii je vyzadovana velké investice, kterou si kazdy nemuze

dovolit.

V odvétvi ubytovacich sluzeb predstavuje hrozba substitutli malou hrozbu. Pokud se
zakaznik potfebuje v dané lokalité ubytovat, tak krom¢ ubytovani u konkurence miize
vyuzit vybaveni jako: stany, camper vany nebo sluzbu jako couchsurfing. Tyto
substituty si vSak vétSinou vyzaduji specificky charakter zékaznika, ktery neni cilovym
zakaznikem této spolecnosti pro ubytovaci sluzby. Cilovy zdkaznik mé na vybér pouze

z ostatnich konkuren¢nich ubytovacich zatizeni.

5) Riziko moZného vstupu novych firem do oboru

V odvétvi karbidového vapna je malé riziko vstupu novych firem. V tomto odvétvi jsou
velké bariéry vstupu. V ptipad¢ vstupu by nova spole¢nost musela udélat velkou investici
pro ziskéni technologie a vybaveni. Spole¢nost VAKABRNOCZ mé dlouholeté
zkuSenosti a vlastni technologie, které by novym firmdm chybély. Spole¢nost ma navic
zajistény veskery odbér a prodej karbidového vapna dlouholetymi smlouvami. Trh je

navic klesajici, takze by se vstup na trh novym firmam nevyplatil.

V odvétvi popilkovych suspenzi je také malé riziko vstupu novych firem na trh. Trh
v okoli Brna je maly a neni na ném misto pro dalsi firmy. Vyroba suspenzi navic vyzaduje

specifickou technologii, do které by se novym spole¢nostem nevyplatilo investovat.

Riziko vstupu novych firem do odvétvi ubytovacich sluzeb je velké. Bariéry vstupu jsou
pomérné nizké. V tomto odvetvi mlize ptsobit kdokoliv, kdo poskytuje ubytovani. Trh je
rostouci a ziskovy, coz 1aké firmy ke vstupu. Know how muize poskytnout konkurenéni

vyhodu, avSak nebrani novym firmam ve vstupu na trh.
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Tabulka 4: Shrnuti Porterovy analyzy (vlastni zpracovani)

Porterovy sily
Riziko
_ _ mozného
Odvétvi Vliv Vliv Stav Hrozba
: : : vstupu
kupujicich | dodavatelti | soupefivosti | nahrazek
novych
firem
Karbidové
stiedni maly maly stiedni malé
vapno
Popilkové
maly maly maly mala malé
suspenze
Ubytovaci maly az
maly velky mala velké
sluzby velky

3.2 Vnitfni prostredi

3.2.1 Analyza 7s

Strategie

Celkoveé ma spolecnost za cil zajistit si dlouhodoby rast poskytovanim kvalitnim sluzeb
za odpovidajici ceny. Avsak spole¢nost nema oficidlné definovany cil a vizi. Je pro ni ale
dilezité etické chovani a budovani dobrého jména. Je také dulezité sledovat okoli a
reagovat na hrozby a vyuzit pfilezitosti. Protoze spole¢nost podnika v mnoha rGznych

odvétvich, ma také rlizné strategie.

Odvétvi karbidového vapna a popilkovych suspenzi je jiz vyspé€lé a neoCekava se dalsi
rast. Tato odvétvi vlastné pomalu ustupuji. Spole¢nost ma zajisténou veskerou vyrobu
acetylenu v Ceské Republice a snazi vyjednat co nejlepsi ceny za svoje sluzby a uzaviit
dlouholeté smlouvy. SnaZzi se tedy udrzovat dobré vztahy se svymi dodavateli a odbérateli
a udrzet se v odvétvi co nejdéle. Loni na podzim se spole¢nosti vyskytla moznost vozit
karbidové vapno ze Slovenska. Spolecnost se této prilezitosti okamzité chopila a zacala

délat ptipravy pro realizaci.
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V odvétvi ubytovacich sluzeb, které neustale roste, se spolecnost snazi poskytovat co
nejkvalitnéjsi sluzby. V tomto odvétvi se neustdle objevuji nové technologie, které
uleh¢uji praci hotelim a pro hosty délaji pobyt komfortngjsi. Je tedy dilezité zustat
s trendy a investovat do novych technologii. Naptiklad pied rokem spole¢nost investovala
do nového rezervacniho modulu, ktery hostim umoziuje si okamzité¢ udélat rezervaci
online. Investice do této technologie byla kriticka, protoze dnes se tato moZznost uz
povazuje za standart. Strategii spolecnosti v tomto odvétvi je tedy udrzovat dobré vztahy
se svymi zdkazniky, poskytovat kvalitni sluzby a drZet krok s novymi trendy a

technologiemi.

Struktura

Jedna se o rodinnou spolecnost, ve vétsin€ vedeni je tedy rodina. To je vyhodné, protoze
ma piehled o vSem, co se ve spolecnosti déje. Dalsi vyhodou je, Ze vedeni spolecnosti
zalezi na uspéchu spolecnosti. Jak jiz bylo predstaveno diive, organiza¢ni struktura ma
Ctyfi trovné. Kazdou platbu musi schvalit jednatel a ten ma také definitivni rozhodujici
pravo ve vSech zalezitostech. Vedeni spole¢nosti miize rozhodovat mensi zalezitosti,
avSak ty vzdy musi byt v ptipad¢ otdzek odivodnény jednateli. Vzhledem k velikosti
spolec¢nosti je tato organizacni struktura dostacujici. Nevyhodou vSak muize byt, Ze
nékterd rozhodnuti mohou trvat pfili§ dlouho, protoze zavisi na jednateli, ktery zrovna

mize byt nepfitomny nebo zaneprazdnény.

Systémy
Spole¢nost mé pomérné sofistikovany kontrolni systém, ktery ma za cil hlidat naklady.
Tyto nédklady zacinaji u objednavek, které spole¢nost déla kazdodenng. Tento systém
zahrnuje n¢kolik krokt:

1) Schvéleni objednavek

2) Prvni kontrola objednavajicim pracovnikem

3) Druha kontrola pfijatych faktur ekonomem

4) Schvaleni pfijatych faktur jednatelem
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1) Schvaleni objednavek

Kdykoliv se ve spole¢nosti néco objednéava, tak objednadvka musi byt schvalena vedenim.
Objednavky ma vzdy na starosti vedouci pracovnik daného useku nebo jiny zaméstnanec
povereny vedoucim pracovnikem. Pokud se jedna o vétsi objednavku, tak musi byt navic
schvélena ekonomem nebo jednatelem spolecnosti. Protoze se jednd o malou firmu, tak

objednavky v kazdém useku fesi pouze maly pocet zaméstnanc.

V ramci ubytovacich sluzeb fe$i objednavky dva zaméstnanci. Vedouci recepce
objednava kancelatské potieby, hotelové potieby, Cistici prostfedky atd. Recepcni mayji
od vedouci recepce povéteni k objednavani potravin pies e-shop pro hotelové snidané.
Kromé hotelu v Brné se objednava i v Penzionu Jifinka na Dolni Moravée. Objednavky
tam ma na starosti hlavni recep¢ni a jedna se o véci vSech druhti od kancelatskych potieb

po nahradni soucastky a vybaveni pro udrzbare.

V kancelafich v Brné jesté objednava asistentka, ktera obvykle objednava reklamni
pfedméty, grafické navrhy atd. Dal$i osobou, kterd objednava je technicky feditel. Ten
ma na starosti veskeré technické zalezitosti, jako napiiklad objednavky materidlt a

servisnich prohlidek kotli a automobilt.

2) Prvni kontrola objednavajicim pracovnikem

Jakmile ptijde faktura za objednané zbozi, objednavajici osoba ji zkontroluje, podepise a
pokud je vSe v potadku, tak ji zalozi do podpisové knihy ekonoma firmy. Za nckteré
sluzby chodi faktury pravidelné 1x za mésic, i tyto faktury zkontroluje povétend osoba a
zalozi je do podpisové knihy. Jednd se napiiklad o faktury od Booking.com, ktery si
kazdy mésic fakturuje provizi za zprostfedkované ubytovani. V pfipad¢, Ze neni cokoliv
na faktute v poradku, naptiklad je uvedena jind nez dohodnuta cena, nebo nesedi text na
fakture, tak objednavajici osoba musi kontaktovat spolecnost, kterd vystavila fakturu a

dat vSe do potadku. Nasledné mtze byt faktura zalozena do podpisové knihy.
3) Druha kontrola prijatych faktur ekonomem

Ekonom spolecnosti nasledné 1x denné kontroluje faktury v podpisové knize. Pokud

ekonom nema znalost za co dand faktura je, tak se necha informovat od osoby, po které
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faktura prosla. Je dilezité, aby byl ekonom informovany o vSech nakladech ve firmé.
Timto zptisobem ma piehled, co se déje s finanénimi prostredky spolecnosti. Pokud je
vSe v poradku, tak ekonom fakturu podepise. Kromé faktur jsou v podpisové knize také
vypisy z uctl, kde ekonom kontroluje vSechny finanéni transakce. Tento krok umoziiuje

ekonomovi v pfipadé nutnosti v€as zasdhnout a kontrolovat naklady.

4) Schvaleni prijatych faktur jednatelem

Jakmile jsou faktury zkontrolovany a podepsany ekonomem, mohou pokracovat dale
k jednateli. Ten déla posledni kontrolu a zaroven schvaluje faktury k proplaceni. Pokud
jednatel nemé znalost o faktufe, tak rovnéz kontaktuje osobu, ktera fakturu vyfizuje a
necha se o faktufe informovat. Jakmile jsou faktury schvaleny, putuji do uctarny, kde je

ucetni vytidi.

Informacni systémy

Spolecnost také vyuzivd nékolik informacnich systémi: ABRA, Hotel Time a
Profitroom. ABRA je ucetni systém, ve kterém jsou veskera ucetni data. Vyuziva se pro
evidenci veskerych faktur a v ptipad¢ potieby se z tohoto softwaru mohou vyjet jakékoliv
ucetni vypisy. S timto systémem pracuji zejména ucetni a v malém rozsahu i recep¢ni,
které do né&j zadavaji naptiklad nakupy a kddy z transakci platebnich karet. Hotel Time je
hotelovy systém, ktery slouzi jako hotelova kniha. Je v ném veskery ptehled rezervaci,
vystavuji se ptes né¢j hotelové ucty a ma také podrobné statistiky o provozu. Hotel Time
je napojeny na systém Profitroom, ktery poskytuje sluzby online rezervaci a channel
managera. V tomto systému se na jednom misté spravuji ceny a restrikce. Systém
nasledné posila aktualni volnou dostupnost, ceny a restrikce do ostatnich kanald. Do
téchto kanall patii vlastni online rezervacni systém od profitroom a OTA portaly jako

Booking.com.

Spolupracovnici

Spolupracovnici jsou jednim z hlavnich piliit spole¢nosti. Rodina, ktera spole¢nost vede,
udrzuje se vSemi zaméstnanci dobré vztahy. Zaméstnanci maji ve spolecnost duvéru,
protoze vnimaji spolecnost jako stabilni, plisobi jiz 26 let, coz ukazuje, ze vedeni ma

v oboru dobré zkuSenosti. Vedeni spolecnosti se také o své zaméstnance zajima a

60



v ptipad¢é osobnich problému se jim snazi vyjit vstiic, c¢ehoz si zaméstnanci vazi a jsou
loajalni. Kromé finan¢niho ohodnoceni maji zaméstnanci také nékolik benefitil, jako
stravenky, multisport karty, firemni telefony, penzijni pfipojisténi i potadani firemnich
akci. Na recepci se délaji teambuldingy kazdy mésic az dva a dvakrat do roka se porada
firemni akce pro vSechny zaméstnance. V ramci vzdélavani jsou zaméstnanci posilani na
riizna $koleni. Udetni chodi na $koleni pravidelné a ostatni zaméstnanci dle potieby.
Vsechny tyto Skoleni hradi spolecnost. VSechny tyto faktory pfispivaji k tomu, Ze na

pracovisti vladne pratelské atmosféra s dobrym kolektivem.

Schopnosti

Spolecnost je profesiondl v oboru karbidového vapna a popilkovych suspenzi. V téchto
oborech neni nikdo, kdo by se spole¢nosti vyrovnal. Je to hlavné diky dlouholetému
pusobeni na trhu. Na trhu ubytovacich sluzeb spolecnost neptisobi tak dlouho, jako

v ostatnich odvétvich, ale neustale sbird zkuSenosti a zlepSuje se.

Vzhledem ke schopnostem spole¢nost po vSech svych zaméstnancich pozaduje
spolehlivost, samostatnost, zodpovédnost, stiedoskolské/ vysokoskolské vzdélani,
znalost Ceského jazyka a znalost prace na PC. Pro nékteré pozice pak vyzaduje i znalost
anglického jazyka, vyborné prezentacni, komunikaéni a organizacni schopnosti. Pracovni
prostiedi je v tomto ohledu piivétivé, podporuje vzdélavani zaméstnancti a poskytuje

prostredi, ve kterém se dobfe pracuje.

Styl prace vedeni

Styl fizeni funguje zejména na osobnim jednani. Vedeni své zaméstnance vede k uspéchu,
chvali splnénou praci a nesplnénou praci napomene a v horsich ptipadech i tresta vétsimi
postihy. Pochvala za splnénou praci a ocenéni v podobé bonust, ale i trest/ napomenuti
za chyby a nesplnénou préci, musi byt na misté, protoze to pfispiva k autorité¢ vedeni a
poradku na pracovisti. Zaméstnanci jsou pravidelné informovani o cilech spolecnosti a
jejich plnéni. Jsou s nimi také sdileny vysledky, protoze je dulezité, aby zaméstnanci
veédéli, jak si spolecnost vede. Kdyz se vyskytne problém, tak se ho vedeni snazi co
nejdiive vytesit a zbytecné feSeni neodklada na pozdéji. Se svymi zaméstnanci vedeni

vychdzi pratelsky a v piipad€ nouze se snazi zaméstnanci vyjit vstiic. Kdyz se vedeni se
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zameéstnanci, ale i partnery néjak dohodne, tak své slovo vzdy dodrzi. Se svymi partnery

pak jedna spravedlivé a poctivé.

Sdilené hodnoty

Kazdy zaméstnanec je pro spolecnost velmi dilezity. Svym vystupovanim reprezentuje
spolecnost, proto je dilezité vyborné vystupovani pred zékazniky. S klienty pfijdou
nejvice do kontaktu recepcni, které teSi i stiznosti hostl. V ptipadé selhani nebo
nekorektniho jednani mtize byt poskozena cela spolecnost. Proto je dilezité, aby si toho
byli zamé&stnanci védomi a pravidelné je Skolit v ramci feSeni riznych situaci. VSichni
zaméstnanci pracuji jako tym a kazdy néjakym zplsobem pfispiva k vytvareni hodnoty
pro zakaznika, at’ uz se jedna o ucetni nebo pokojskou. Mezi sdilené hodnoty tedy patii

etické jednani, dobré vystupovani, tymova prace a maximalni spokojenost zakaznikd.

3.2.2 Marketingovy mix
Produkt

Spolecnost ma nékolik produktd, jedna se o: karbidové vapno, popilko-cementové

suspenze a poskytovani ubytovani. Na kazdy produkt se podivame zvlast'.

1) Karbidové vapno

Tento produkt vznikd pifi vyrobé acetylenu. lhned po vyrobé spolecnost vyuziva
technologii vibracnich sit, kterd je zcela unikatni. Spole¢nost ji sama vyvinula a vyuziva
ji od samého pocatku svého pusobeni na tomto trhu. Technologie vépno Cisti pied
ulozenim do cisterny. Nésledné je vapno dopraveno k odbérateli, naptfiklad do chemicky,
kde se vyuziva k neutralizaci kyselin. Vyrova acetylenu vSak neustéle klesa, protoze ho
postupné nahrazuji nové technologie. To ma za nasledek i pokles vyroby karbidového

vapna.

2) Cemento-popilkové suspenze

K vyrobé téchto suspenzi vyuziva spolecnost specidlni technologii. Jedna se o zafizeni,
které micha materidly: popel, cement a vodu. Tak vznikne tekutd smés, ktera se ihned
naloZzi do cisterny. Smés se mize dopravovat do vzdalenosti asi 60 km nez ztuhne. Smés

se vyuziva pro zaplnéni prostor jako kandly, tunely nebo potrubi. Tato varianta je
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mnohem ekonomictéjsi, nez zaplni napiiklad samotnym betonem, pfitom je pevnost

smeési velmi dobra.

3) Ubytovaci sluzby

Spolec¢nost nabizi ubytovaci sluzby ve dvou zatizenich. Prvni je v Brn¢ a druhé je na
Dolni Moraveé. Obé zatfizeni spadaji do kategorie Ctyf hvézdicek. V rdmci okolni
konkurence Penzion Jifinka na Dolni Moravée poskytuje nadprimérné ubytovaci sluzby,
zatimco Hotel VAKA v Brn¢ je spi§ primérny. Ob¢ zafizeni vSak maji vyborné
hodnoceni hostli, Penzion Jifinka ma hodnoceni 93 %, zatimco Hotel VAKA ma
hodnoceni 89 %. Tato hodnoceni jsou dalezitym faktorem v rozhodovéani o piijezdu
novych hostll. Zafizeni jsou moderni a jsou zaméfené na pohodli pro hosty. Penzion
Jitinka ma hned n¢kolik druht ubytovani, nabizi prostorné apartmany a pro vétsi skupiny
i chaty. Déle maji hosté k dispozici détské htiste, zoo koutek, vinny sklipek a wellness.
Hotel VAKA naproti tomu nabizi standartni pokoje s kuchynskym koutem. Nedisponuje
restauraci, podavaji se tam pouze snidané, avSak v tésném okoli je n€kolik restauraci,
které mohou hosté navstivit. Vyhodou Hotelu VAKA je dobra dostupnost, klidna lokalita

a parkovani pro hosty. Na obou zafizenich je vstiicny personal, ktery si hosté velmi ceni.

Cena

1) Karbidové vapno

Dfive bylo karbidové vapno klasifikovano jako odpad. To mélo za nasledek, Ze se musely
dodrzovat piisnéjsi bezpecnostni opatieni a byla také vyssi cena za likvidaci. Dodavatel
karbidového vépna totiz spole¢nosti VAKABRNOCZ plati za jeho likvidaci. Cenu za
tuto sluzbu bohuzel v této praci nemohu uvést. Pfed asi tfemi lety bylo karbidové vapno
klasifikovano jako wvedlejsi produkt, coz uleh¢ilo administraci spojenou s jeho
manipulaci, ale také poklesla cena za likvidaci. Karbidové vapno je ndsledn¢ dopraveno

k odbératelim. Kazdy odbératel za vapno plati individudlni smluvni cenu.
2) Cemento-popilkové suspenze

Cena cemento-popilkovych suspenzi zavisi na poméru cementu ve smési. Nasledujici

tabulka shrnuje ceny za jednotlivé druhy pevnosti (VAKABRNOCZ s.t.0.):
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Tabulka 5: Cenik KOPOS (Zdroj: VAKABRNOCZ s.r.o.)

KOPOS 1 min. pevnost 0,5 MPa po 28 dnech n.z.
KOPOS II min. pevnost 1,0 MPa po 28 dnech n.z.
KOPOS III min. pevnost 2,0 MPa po 28 dnech n.z.
KOPOS 1V min. pevnost 3,5 MPa po 28 dnech n.z.

690 K&/ m3
765 K&/ m3
870 K&/ m3
940 K&/ m3

Spolecnost si dale uctuje nasledujici poplatky za dopravu a manipulaci. Maximalni

pfepravované mnozstvi smési je 9 m3. (VAKABRNOCZ s.r.0.)

Tabulka 6: Poplatky za ostatni sluzby (Zdroj: VAKABRNOCZ s.r.0.)

Doprava

Cerpani hmot do cisterny

Vypusténi hmot z cisterny s hadici do
10m

Pouziti hadice 10-25 m na 1 cisternu
Pouziti hadice 25-50 m na 1 cisternu
Ptiplatek za m3 mimo pracovni dobu (v
pracovnich dnech po 15 hodiné a o

sobotach, ned¢lich a svatcich)

42 K¢/ km
136 K¢

136 K¢/ 15 min
Priplatek 100 K¢

Priplatek 200 K¢

50 K¢/ m3

3) Ubytovaci sluzby

Penzion Jifinka vyuziva od zati 2017 dynamicky cenik, to znamend, Ze uZ nema pevné

ceniky. Ceny za ubytovani se odviji dle poptavky. Rok je navic rozdélen na sezony.

Hlavni sezona je od 28.12. do 15.3. a od 1.7. do 31.8. V téchto obdobich jsou ceny vyssi

az 0 50 % nez v ostatnich terminech. Ve vice poptavanych terminech je cena nizsi s mensi

obsazenosti. Jakmile obsazenost v dany termin roste, zvySuje se i cena. Penzion Jifinka

ma nékolik stalych hostt, ktefi maji procentudlni slevu pokazdé, kdyz ptijedou, tyto slevy

se pohybuji od 10 % do 30 %. VSichni hosté, kteti ptijedou podruhé maji slevu 5 %.

V nabidce je také nékolik pobytovych balickl. Ty nabizi slevu 5-10 %. V mimo sezoné

je také v nabidce bali¢ek 2+1 noc zdarma, ktery nabizi nejvétsi slevu. Primérna cena za

noc v roce 2017 byla 2442 K¢&. Hotel VAKA funguje obdobné jako Penzion Jifinka. Ceny
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jsou vyssi v terminech veletrhil a jinych udalosti. Dva nejzadanéjsi terminy v roce jsou
Moto GP a Mezindrodni strojirensky veletrh. Na hotel navic jezdi nékolik spole¢nosti,
které maji smluvni ceny. Tyto ceny se pohybuji od 1050 K¢ do 1400 K¢ za noc. Priimérna

cena za noc byla v lofiském roce 1294 K¢.

Misto

Sidlo spolec¢nosti se nachdzi v Brné na ulici Jugoslavska 13. Kanceléfe se vSak nachazi
na ulici Cimburkova 4a. Na stejné adrese se nachéazi i Hotel VAKA, kanceléie jsou
v pfizemi a pokoje pro hosty jsou v prvnim a druhém patie. Za hotelem se nachazi dviir,
kde je technologie pro vyrobu cemento-popilkovych suspenzi, nékolik skladd,
zamecnicka dilna se zdzemim pro fidice a vozovy park. Vyhodou této lokality je skvéla
dostupnost, nachazi se hned vedle vypadovky na Svitavy a méstského okruhu. Avsak
hotel je zaroven i dost daleko, takze hluk silnice nerusi hosty. V bezprostiedni blizkosti
je Nakupni Centrum Kralovo Pole, kde si mohou hosté zajit na néco k jidlo nebo
nakupovat. Penzion Jifinka se nachazi asi dvé hodiny cesty autem smérem na Svitavy.
Lokalita a dopravni dostupnost je tedy také vyhodna i v tomto ohledu. Samotny areél
penzionu na Dolni Moravé se nachdzi 150 m od sjezdovky a centra veskerého déni.
V ramci cemento-popilkovych suspenzi je dostupnost 60 km od vyroby, coz pokryva
Brno a okoli. Strediska karbidového vapna, tedy acetylenky, jsou v Brnég, Ostravé, Praze
a Brananech. Karbidové Vapno neni nijak omezené maximalni vzdalenosti a je mozné ho
vozit po celé republice a v ptipad€ nutnosti i do zahrani¢i. Odbératelé se pak nachazi po

celé Ceské Republice.

Propagace

1) Karbidové vapno a cemento-popikové suspenze

Kromé vlastniho webu spole¢nost nevyuziva zadné kandly, na kterych prezentuje tyto
produkty. Kdyz se tyto ¢innosti v roce 1992 rozjizdély, tak jednatel osobné shéanél
obchodni partnery. Objizdél riizné stavby a spolecnosti, ¢imz si zajistil zakazky. Od té
doby nebylo tieba produkty prezentovat. Stavebni spolecnosti a ostatni partnefi si mezi
sebou pfedali informace a produkty doporucovali ostatnim. Na trhu se nyni pohybuji stale

stejni obchodni partnefi, ktefi jiz produkty znaji a v pfipad¢ z4jmu se sami ozvou.
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2) Ubytovaci sluzby
Pro propagaci ubytovacich sluzeb se vyuzivd mnoha riznych kanali. Vzhledem
k rozmachu informacnich systémti a mobilnich zafizeni je vétSina téchto prezentaci

online.

Prvnim kanalem, ktery se vyuziva, jsou stranky, na kterych se plati ro¢ni poplatek za
prezentaci ubytovaciho zafizeni. Cena za prezentaci se pohybuje od 400 do 2000 K¢ podle
celkové navstévnosti stranek. Prezentace je jednoduchd, obsahuje popis ubytovani, fotky
a kontakt. Host, ktery si najde ubytovani pfes tuto stranku musi ubytovaci zatizeni sam
kontaktovat a informovat se o volné dostupnosti a aktualnich cenach. Mezi tyto stranky

patii naptiklad echalupy.cz, cestujsdetmi.cz nebo hotelypenziony.cz.

Dalsim kanalem, ktery se vyuziva jsou takzvané OTA portaly. Tyto portaly si berou
procentudlni provizi za zprostfedkovani kazdé uskutecnéné rezervace. Provize se
vétSinou pohybuje od 10 % do 20 % z celkové ceny rezervace. S t€mito portaly je vétSinou
mozné propojit nahravani volné dostupnosti a aktudlnich cen pfimo z hotelového systému
ubytovaciho zafizeni. Host tedy rovnou vidi volnou dostupnost a ceny pfimo na strankach
OTA portalu. Kdyz si rezervaci zalozi, tak se vétSinou i propiSe pfimo do hotelového
systému ubytovaciho zatizeni. Méné sofistikované portdly zasilaji pouze oznameni a
ubytovaci zafizeni si musi rezervaci vytvofit sami. Mezi tyto portaly patii napiiklad

Booking.com, HRS.de nebo Hotel.cz.

Dalsi kanal, ktery se vyuziva pro propagaci jsou newslettery. Jednd se o informacni
emaily, které jsou zasilany hostiim, ktefi se ptihlasili k odbéru. Informacni emaily mohou
zahrnovat novinky nebo specialni nabidky. Tento kanal je prakticky zdarma a je velmi
efektivni. Kromé& newsletrii se vyuzivaji i PPC kampané na Google, Seznamu a
Facebooku. Tyto kampané se spousti pouze v mimo sezoné, pokud je velmi nizka
obsazenost. Propaguji zejména balicky pomoci nastaveni klicovych slov. AvSak cena

téchto kampani je pomérné vysoka, takze z toho diivodu se spousti pouze vyjimecné.

Ctvrty kandl, ktery se vyuziva, jsou PR ¢lanky. Jedna se o ¢lanek, ktery je publikovany

v Casopisu nebo na online foru. Clanek vétsinou popisuje dovolenou, ktera se odehréla
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v ubytovacim zafizeni. Jsou v ném popsany vSechny dojmy a zazitky a vydavatel vétSinou
doporucuje ostatnim, jak mohou v dané lokalité travit Cas. Vlastné se jedna o takovou
recenzi ubytovani. Doposud byl publikovany pouze jeden ¢lanek v ¢asopisu Moje Zem¢,

avSak v planu je vice PR ¢lankda.

Poslednim kandlem jsou offline prezentace. V aredlu Penzionu Jifinka je n€kolik mensSich
billboardt, které prezentuji penzion a lakaji hosty i kolemjdouci, aby vyuzili sluzby

penzionu. Bannery do téchto billboardl se méni nékolikrat do roka.

3.3 SWOT analyza

Nasledujici ¢ast se vénuje SWOT analyze. Cilem spolecnosti je maximalné€ vyuzit silnych
stranek a piilezitosti, minimalizace slabych stranek a eliminace hrozeb. Z piedchozich
analyz vnitfniho a vngj$iho prostfedi jsme zjistili nasledujici silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby:
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Tabulka 7: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
- Rodinné spole¢nost - Nizkd obsazenost ubytovani v
- Stabilita spolec¢nosti mimosezong
- Pracovni prostiedi a kolektiv - Zdlouhavy  kontrolni  systém
- Rozsah a kvalita sluzeb nakladt
- Vyhodné lokality stredisek - Cekéni na n&ktera rozhodnuti
- Plsobeni na riznych trzich vedeni
- Dobré jméno spolecnosti - Mala propagace
- Schopni a loajalni zaméstnanci - Chybi oficialni definice cild a vize

- Dlouholet¢ smlouvy a stali
zakaznici
- Precizni kontrolni systém nakladi

- Vyborné hodnoceni ubytovani

Ptilezitosti Hrozby

- Nové¢ trendy v odvétvi ubytovani - Klesajici trh karbidového véapna

- Rostouci trh ubytovacich sluzeb - Problémy sehndni  kvalitnich

- Propagace newslettery a cileni zamg&stnancl kvuli nizké
PPC reklam na zdkazniky nezameéstnanosti

- Obsazeni mimosezon v odvétvi -  GDPR
ubytovacich sluzeb - Nedrzeni kroku s novymi

technologiemi

- Vstup novych  ubytovacich
zafizeni na trh

- Velkd konkurence ubytovacich
zatizeni

- Pfisné  statni  kontroly a

monitorovani

vvvvvv

nékolik let, coz vede k dlivéte zaméstnanci a dobrému jménu spolecnosti. Dalsi klicovou
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strankou je vyborna lokalita, ktera dale vede ke kvalitnim sluzbam. Dlouholeté smlouvy

a stali zakaznici jsou také velmi duleziti, protoze udrzuji spolecnost v podnikéni.

Mezi nejvétsi slabé stranky patii absence oficidlni definice cilli a vize spolecnosti.
Zaméstnanci jsou sice informovani o cilech spole¢nosti a mize to mit za nasledek
nejistotu u zamé&stnancl. Dalsi slabou strankou je zdlouhavy kontrolni systém nakladl a

pomalé rozhodovani v nékterych zalezitostech.

Nejvétsi piilezitosti jsou nové technologie a trendy v odvétvi ubytovani. Pokud
spolecnost bude drzet krok, tak mlze naldkat spoustu novych zakaznikl a udrZzet si ty
stalé. Investice do téchto technologii mohou zvysit zisk a investice se mize rychle vratit.
Dale spolecnost miize vice propagovat svoje sluzby, ¢imz by si mohla zajistit vice

poptavek.

Nejvétsi hrozba je definitivné klesajici trh karbidového véapna. Jakmile tento trh uplné
skonci, tak spole¢nost bude muset propustit zaméstnance a zajistit si dostate¢ny piijem
z ostatnich Cinnosti, aby se stale rozvijela. Dalsi hrozba je v oblasti lidskych zdroju,
nejvetsi hrozbou je GDPR. Na tento novy zakon je dulezité se diikladné ptipravit, protoze

za nedodrzovani jsou velmi vysoké pokuty.

3.4 Marketingovy vyzkum
Vyzkumna tvrzeni
Na zakladé ¢lanku, ktery byl zvefejnén v Mladé Fronté Dnes dne 6.1.2018 jsem zjistil
tato vyzkumna tvrzeni (Divinova 2018):
- Lidé si kupuji apartmény u sjezdovek
- 74 % kupujicich apartman v dob¢ své neptitomnosti pronajima
- Primérny ro¢ni vynos z pronajmu po odecteni provoznich ndkladi a pted
zdanénim je 4,63%

- Cena za m” apartmanu u sjezdovky se pohybuje od 55 000 — 90 000 K& dle lokality
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3.4.1 Definice problému a stanoveni cilt

Problém

Spolecnost ma zamér postavit apartmanové domy na svém pozemku na Dolni Moravé a
nasledné jednotlivé apartmany prodat. Apartmany by také chtéla spravovat a pokud bude
mit vlastnik zdjem, tak apartman v jeho nepfitomnosti pronajimat. Chybi ji vSak
informace ohledn¢ tohoto projektu. Tento marketingovy vyzkum spolecnosti pomuze

ziskat n¢které z potfebnych informaci.

Cile vyzkumu
Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit pozadavky spotiebiteli na apartman u sjezdovky.
Mezi dil¢i cile pattily:

- Zjistit, jaky bude zajem apartman pronajimat

- Zjistit divod ke koupi

- Zjistit cilovou skupinu
Podle stanoveného problému a cilt byl vyzkum klasifikovan jako deskriptivni vyzkum.
Tento typ vyzkumu je zaméfeny na lepSi popsani marketingovych problémd, situaci a
trhi, jako napftiklad trzni potenciél produktu nebo demografické udaje a postoje cilovych
zakaznikl. Vyzkum je vyzadovan pouze jednou, nebude se provadét pravidelné, takze

v ramci frekvence vyzkumu se jednd o ¢lenéni ad hoc.

3.4.2 Tvorba planu vyzkumu
Vyzkumné otazky
Nejdiive bylo nutné zjistit, jaké informace spolecnost potiebuje ziskat. Za timto tcelem
jsem si sjednal schiizku s vedenim spole¢nosti, kterd probéhla 12.2.2018 v kancelatich
spolec¢nosti v Hotelu VAKA na adrese Cimburkova 4a v Brné. Z této schlizky jsem zjistil,
ze spolecnost potiebuje zjistit:

- Jakou cenu je dotazovany ochotny zaplatit za m*

- Jaka je pozadovana velikost apartmanu v m”

- Kolik mistnosti by mél apartméan mit

- Jaké parkovani k apartmanu vyzaduji

- Mc¢l by dotazovany zdjem apartmén pronajimat

- Jaky vynos z prondjmu by ocekavali
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- Kolik dni v roce by v ném travili
- Jak je dilezita lokalita apartmanu

- Vyzadovali by k apartménu dal$i zdzemi

Vzorek
Spole¢nost neznd svého cilového zédkaznika. Bylo proto potieba ho identifikovat, coz je
jeden z dil¢ich cili vyzkumu. Bylo tedy nutné pridat otdzky ohledn¢€ osobnich udaju, které
pomohou identifikovat cilovou skupinu. Vzorkem vyzkumu byli pouze respondenti
v mém okoli, zejména kvili finanénimu a ¢asovému omezeni. VSichni respondenti byli
vybirani stejnym zpiisobem, tedy ndhodn¢. Dilezité bylo, aby respondenti nebyli vybirani
cilené naptiklad podle v€ku nebo vzhledu. Cilem bylo oslovit co nejvice lidi. Z hlediska
urovné trhu se jednalo o konecné spotiebitele. Vyzkum probihal v téchto lokalitach:

- Penzionu Jifinka na Dolni Moravé

- Hotelu VAKA v Brné

- Vefejna mista v Brné

- Online pomoci socialni sit¢ Facebook

Metoda vyzkumu
Na zéklad¢€ posouzeni problému, cilli vyzkumu a pozadavkl od spolecnosti byl vybran
kvantitativni vyzkum. Bylo potfeba zméfit aspekty spotiebiteld a pro tento ucel byl

kvantitativni vyzkum nejlepsi.

Zvolena metoda vyzkumu byla dotazovanim, protoze pozadované informace nebylo
mozné ziskat pfimym méfenim a celkové tato forma nejlépe spliuje pozadavky vyzkumu.
Dotaznik byl rovnéz standardizovany, coz znamend Ze byl pouzity jeden dotaznik pro
vSechny respondenty. To umoznilo snadnéjsi analyzu dat a vyvozeni zavéru, které daly
spolec¢nosti lepsi podklady pro nésledujici rozhodovani. Zvolené metody dotazovani byly
nasledujici:

- Osobni dotazovani

- Samovyplilovani
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Tyto metody byly zvoleny, rovnéz kviili finanénimu omezeni. Osobni dotazovani mélo
také nejvétsi Sanci pro ziskani odpovédi. Mnoho lidi nema zajem vypliovat dotazniky,
avsak v pfipad¢, Ze se jednd o dotaznik pro diplomovou praci, byla Sance Ze ho vyplni
mnohem vice dotazovanych. Pravé osobni dotazovani mi umoznilo dotazovanym tento
fakt sdélit. Pokud by dotaznik byl zaslan emailem, tak je velkd pravdépodobnost, ze by
dotazovany email ani neoteviel, mnoho lidi totiz denné dostava mnoho spamti a podobné
emaily rovnou smaze. V piipadé telefonického dotazovani je to podobné. Velké mnozstvi
prizkumt probiha telefonicky a mnoho lidi o tyto prizkumy nema zajem. Pro osobni

dotazovani byl vytvotfen papirovy dotaznik

Samovypliiovani bylo zvoleno, protoze se jedna o nejjednodussi metodu dotazovani,
kterd mtze oslovit velké mnozstvi lidi. Pro vytvofeni elektronického dotazniku staci
pouze zvolit program, ptes ktery bude dotaznik fungovat, a zvetejnit odkaz k dotazniku
na socialnich sitich. Program nésledn¢ sam udéla shrnuti odpovédi. Pro tento vyzkum

byly pouzity Formulate Google. Tato metoda je tedy Casové i finan¢n€ nejméné nakladna.

Postup a harmonogram vyzkumu

Nez byl spustén hlavni vyzkum, tak nejdiive prob&hl predvyzkum. Cilem piedvyzkumu
bylo otestovat vyzkumné otdzky a omezit tak chyby v hlavnim vyzkumu. U otazek se
testovala zejména jejich struktura, formulace slov a zvoleni typl otdzek. Na zakladé
vysledkl tohoto predvyzkumu byly otdzky upraveny a pfidaly se i uplné nové otazky.
Nékdy se mlize stat, Zze dotaznik je nevhodné sestaveny, ¢ehoz si vyzkumnik nemusi vcas
v§imnout a Gprava dotazniku béhem hlavniho vyzkumu by mohla pfinést rizné problémy.
Hlavni vyzkum by tak mél poskytnout o to lepsi vysledky. Pfedvyzkum probéhnul pouze
na Hotelu VAKA, hlavni vyzkum pak na urc¢enych mistech. Pro nékterd vefejna mista,
jako napftiklad Nakupni Centrum Kralovo Pole, bylo nutné ziskat povoleni pro realizaci
vyzkumu. Konkrétné pro NC Kralovo Pole byl vyzkum schvaleny v terminu od 3.4. do

6.4. v ¢ase 16-18 hodin. Casovy harmonogram vyzkumu je zde:
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Tabulka 8: Casovy harmonogram (vlastni zpracovani)

Nazev ¢innosti Zahajeni Dokonceni
Osobni schiizka s vedenim | 12.2.2018 12.2.2018
Ptiprava na predvyzkum 13.2.2018 20.2.2018
Predvyzkum 21.2.2018 2.3.2018
Ptiprava na hlavni vyzkum | 3.3.2018 18.3.2018
Hlavni vyzkum 19.3.2018 10.4.2018
Zpracovani dat 11.4.2018 30.4.2018
Prezentace vysledki 0d 1.5.2018

Navrh dotazniku

Bylo dilezité peclivé zvolit otazky do dotazniku, protoze jejich forma a volba slov
ovliviluje charakter odpovédi a kone¢nd data. Dlraz byl kladen zejména na co
nejjednodussi poloZeni otazek. Do dotazniku byly zvoleny zejména uzaviené otazky, aby
naslednd analyza byla co nejjednodussi. AvSak nékteré z téchto otdzek obsahovali i
,Jinou“ odpoveéd’, kam respondent mohl doplnit vlastni odpovéd’. Do dotazniku bylo
zvoleno nekolik typli uzavienych otazek, a to otazky dichotomické, vybér z vice moznosti
a Skaly dilezitosti. Nejdiive byl zhotoven dotaznik pro pfedvyzkum, ktery vypadal

nasledovné:

1) Kolik byste byli ochotni zaplatit za m*> vyméry apartmanu v tésné blizkosti
sjezdovky? Pi apartmanu o celkové vyméfe 50 m” je cena:
a. 2500000 K& (50 000 K&/ m?)
b. 3000 000 K& (60 000 K&/ m®)
c. 3500000 K& (70 000 K& / m®)
d. 4000000 K& (80 000 K&/ m?)

e. jindcastka ................

2) O jakou velikost apartmanu v m” byste méli zijem?

a. 40
b. 60
c. 80
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

Kolik mistnosti by apartman m¢l mit?

a. 1+kk
b. 2+kk
c. 3+kk
d. jinou..............

Jak je pro Vas na stupnici od 1 do 5 dilezité gardazové stani? (1=nepodstatné,
S5=velmi dilezité). V ptipadé gardzového stani by byla cena vyssi o 400 000 K¢.
1 2 3 4 5

Vyuzili byste apartman pouze pro sebe, nebo byste ho méli zajem pronajmout?
a. pro sebe

b. pronajem

V ptipad¢ prondjmu, jaky ro¢ni vynos byste ocekavali z celkové investice:

a. 2%
b. 3%
c. 4%

d. vicejak 4 %

Kolik dni v roce byste v ném chtéli travit?
a) do 14 dni
b) 15-29 dni
c) 30-40 dni

Jak dulezita je pro Vas lokalita apartménu na stupnici od 1 do 5? (1=nepodstatné,
5=velmi dillezité)

1 2 3 4 5
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9) Jaké dalsi zdzemi byste k apartméanu chtéli?
a. bazén
b. kavarna
C. restaurace
d. détské hiiste

e. jiné........

10) Jak dualezité je pro Vas dalSi zazemi na stupnici od 1 do 5? (1=nepodstatné,
5=velmi diilezité)

1 2 3 4 5

Ptedvyzkumu se zacastnilo celkem 16 respondentti. Do dotazniku bylo ptidano osloveni
a kratky uvod o jeho ucelu. Na zaklad¢ odpovédi byla upravena otazka ¢€.6, kde byly
zménény mozné odpovédi, a to tak Ze byly navySeny o jedno procento, protoze pét
respondentl o¢ekavalo vétsi vynos nez 4% a vynos 2% ocekévali pouze dva respondenti.
Dale bylo do hlavniho dotazniku piiddno dalSich Sest otazek, které méli za cil
identifikovat cilovou skupinu, zjistit divod ke koupi a zjistit zdjem o koupi apartmanu.
Jedna se o tyto otazky:

- Mz¢li byste zdjem o koupi apartmanu u sjezdovky?

- Jaky je Vas divod pro koupi?

- Jaké je VaSe pohlavi?

- Jaky je Vas vek?

- Jaky je Vas Cisty mésicni pfijem?

- Jaké je VaSe nejvyse dosazené vzdélani?

3.4.3 Sbér dat

Sbér dat pro hlavni vyzkum zacal 19.3.2018. Nejdiive bylo nutné dat instrukce vSem
osobam, které pomdhali s osobnim dotazovanim pomoci papirového dotazniku. Dllezité
bylo osloveni respondenta, sdéleni Gi€elu vyzkumu a pfiblizny ¢as vyplnéni dotazniku.

V pfipadé¢, Ze respondent souhlasil s vyzkumem, tak mu byly dany instrukce ohledné
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vyplnéni dotazniku, aby odpovédi u vSech dotazniki byly zaznamendny stejnym
zpiisobem. Elektonicky dotaznik byl zvefejnén na mém Facebookovém profilu a riznych
Facebookovych skupinach. Nékolik uzivatelti Facebooku dotaznik sdilelo na sviij profil,

coz pomohlo ziskat dal$i odpovédi.

3.4.4 Analyza dat

Po skonceni sbéru dat, které probihalo do 10.4.2018 byla provedena analyza. Bylo
osloveno celkem 547 lidi, dotaznik vyplnilo celkem 268 respondentii. Pokud respondent
nem¢l zajem o koupeni apartmdnu, tak odpoveédél pouze na prvni otazku a dotaznik uz
dale nevyplnoval. Vysledky ze vSech dotaznikd byly pfepsany do excelové tabulky, ve
které se udélalo celkové shrnuti. NiZe je shrnuti otazek z celého dotazniku spolecné
s vysledky. Otazka z dotazniku je tuénym pismem a je oznacena Cislem, podle poradi

v dotazniku:

1) Meéli byste zdajem o koupi apartmanu u sjezdovky?
Prvni otazka zjistovala, kolik procent respondentti by mélo zajem si koupit apartman.
Z 268 respondenti mélo zajem 131 respondentl, coz je 49% dotazovanych. Pro tuto

otazku byla také vypocitana chyba vzorkovéni s 95% jistotou:

L 0,49(1 — 0,49)
Chyba vzorkovani = 1.96 = 5,99%

268

To znamend, ze si mizeme byt z 95 % jisti, ze v celé populaci by mélo zajem si

apartman koupit 43 % az 55 % lidi.
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Zajem o koupeni apartmanu

® Ano
51% 43%
B Ne

Graf 1: Zijem o koupeni apartmanu (vlastni zpracovani)

2) Jaky je Vas divod pro koupi? (miiZete zaSkrtnout vice odpovédi)

Druha otazka zjisStovala divod ke koupi apartmanu. Respondenti mohli oznacit vice
odpovédi. Z 131 respondenttli by si 46,21% koupilo apartman z divodu sportu, 52,27%
pro relax, 38,64% pro investici a 1,52% uvedlo jiny divod. Jeden respondent, ktery mél

jiny ditvod uvedl, Ze by to bylo kvili romantické ptedstave.

Davod ke koupi apartmanu

60,00% 52,27%

s000%  46.:21%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% 152%
0,00% —

38,64%

>

% odpovédi

Sport Relax Investice Jiny
Duavod ke koupi

Graf 2: Duvod ke koupi apartmanu (vlastni zpracovani)
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3) Kolik byste byli ochotni zaplatit za m’ vyméry apartmanu v tésné blizkosti

sjezdovky? P¥i apartmanu o celkové vyméie 50 m” je cena:
Tieti otazka zjistovala, jakou cenu za m” by byli respondenti ochotni zaplatit. Byla
uvedena i celkova cena za apartman o rozloze 50 m’, aby respondent mé&l predstavu o
celkové investici. 48,46 % by bylo ochotno zaplatit 50 000 K&/ m?, 33,85 % by zaplatilo
60 000 K& m?, 9,23% by zaplatilo 70 000 K&/ m?, 4,62 % by zaplatilo 80 000 K&/ m” a 3,
85% by zaplatilo jinou &astku. Tyto jiné ¢astky se pohybovaly od 33 000 K& m* do 36
000 K&/ m”.

Cena za m?

jina ¢astka 3,85%
4000000 k& (80000 k¢ /m2) M 4,62%

3500000 Ke (70000 k& /m2) [ 9,23%

Cena

3000 000 K& (60 000 K¢/ m2) NN 33,35%
2500 000 K& (50 000 K¢/ m2) NN 48,46%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
% odpovédi

Graf 3: Cena za m2 (vlastni zpracovani)

4) O jakou velikost apartmanu v m’ byste méli zajem?

Ctvrta otazka zjistovala, jakou velikost apartmanu by respondent preferoval. 46,97 %
respondentt by mélo zajem o apartman o rozloze 60 m*, 28,03 % o rozloze 40 m?, 21,21
% o rozloze 80 m* a 3,79 % o jinou velikost. V jinych odpovédich se nejvice vyskytla

velikost 50 m* a jeden respondent mél zijem o apartméan o rozloze 22 m”.
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Velikost apartmanu

3,79%

21,21% 28,03%

46,97%

B40m2 ®M60m2 ®M80m2 Mjind

Graf 4: Velikost apartmanu (vlastni zpracovani)

5) Kolik mistnosti by apartman mél mit?

Pat4 otazka zjiStovala, kolik mistnosti by respondent v apartménu preferovali. 53,03 %
respondentl by preferovalo rozlozeni 2 + kk, 15,91 % rozlozeni 1 + kk, 29,55 % rozlozeni
3 +kk a 1,52% odpovédélo jinak, v tomto ptipadé respondent uvedl, Ze mu na rozlozeni

nezaleZi.

Pocet mistnosti

1,52%
15,91%

29,55%

53,03%

ml+kk m2+kk ®3+kk ®jinou

Graf 5: Pocet mistnosti (vlastni zpracovani)
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6) Jak je pro Vas na stupnici od 1 do 5 diilezité garazové stani? (1=nepodstatné,
5=velmi dilezité). V pripadé garazového stani by byla cena vyssi o 400 000 K¢.
Sesta otazka zjistovala, jak je pro respondenty dilezité garazové stani a jestli by za ngj
byli ochotni zaplatit o 400 000 K¢ vice. Nejvice respondentd, piesné¢ 34,09 %,
odpovédélo, ze garazové stani je pro né stiedné diilezité. Pro 21,21 % respondentd bylo
stani dualezité a 19,7% odpovédeélo velmi dualezité. Pro 13,64 % pak bylo gardzové stani

mén¢ dilezité a 11,36% odpovédelo, Ze je pro né nepodstatné.

DllezZitost garazového stani

5 I 19,70%
4 | 21,21%
I 34,09%

Bodové hodnoceni
w

2 . 13,64%
1 N 11,36%

0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4
% odpovédi

Graf 6: DulezZitost garaZového stani (vlastni zpracovani)

7) Jak byste apartman vyuZzili?

Sedma otazka zjistovala, jak by respondenti apartman vyuzili. 65,15% respondentli by
mélo zajem apartman ve své nepiitomnosti pronajimat. 27,27 % by ho vyuzivalo pouze
pro sebe a 7,58 % by apartmén pouze pronajimalo. Z toho vypliva, ze celkem 72,73 %

respondentl by apartman pronajimalo.
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Vyuziti apartmanu

27,27%

' 7,58%

65,15%

B Pouze pro sebe ® Pouze pronajem ® Pronajem v mé nepritomnosti

Graf 7: VyuZiti apartmanu (vlastni zpracovani)

8) V pripadé pronajmu, jaky rocni vynos po odpoctu provoznich niklada byste
ocekavali z celkové investice?

Osma otazka zjistovala pozadovany vynos z prondjmu. Nejvice respondentt, 43,9 % by

ocekavalo 5 % rocni vynos. 35,77 % by pak ocekéavalo 4 % rocni vynos, 8,13 % by

ocekavalo 3 % vynos a 12,2 % uvedlo jiny vynos. V jinych vynos nejvice respondentil

uvedlo 10 % ro¢ni vynos. Jeden respondent uvedl 15 % ro¢ni vynos a jeden dokonce i 20

% vynos. Pozadovany priimérny ro¢ni vynos byl 4,7 %.

Pozadovany vynos

50,00% 43,90%
45,00%

40,00% 35,77%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

5 OO; 12,20%

e 8,13%

10,00%
5,00% .
0,00%

3% 4% 5% jiny

Rocnivynos v %

% odpovédi

Graf 8: PoZadovany vynos (vlastni zpracovani)
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9) Kolik dni v roce byste v ném chtéli travit?

Devatd otazka zjisStovala, kolik dni v roce by v apartmédnu respondenti chtéli travit.
Nejvice respondenti, tedy 43,08 % by v apartmanu chtélo travit 30-40 dni. Druh4 nejvétsi
skupina, 39,23 %, by v ném stravila 15-29 dni, 10% respondentl by v ném stravilo do 14
dni a 7,69 % uvedlo jiny pocet. V jinych poctech bylo uvedeno 60 dni, 90 dni a 200 dni.

Pocet stravenych dni v roce

7,69% 10,00%

43,08% 39,23%

B Do14dni ®™15-29dni ™ 30-40dni ®jiny

Graf 9: Pocet stravenych dni v roce (vlastni zpracovani)

10) Jak dilezita je pro Vas lokalita apartméanu na stupnici od 1 do 5?
(1=nepodstatné, S=velmi diilezité)

Desata otazka zjistovala dilezitost lokality apartméanu. VétSina respondenti se shodla, ze

lokalita apartmanu je podstatna. 44,27 % respondentii odpovédélo, Ze lokalita je pro né

velmi dulezité, 38,93 % odpovédélo ze lokalita je dulezita, pro 12,98 % je lokalita stfedné

dillezita a 3,82 % odpoveédélo malo dilezitd. 6adny respondent neodpovédél, ze je pro néj

lokalita nepodstatna.
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DulezZitost lokality apartmanu

5 | 44,27%

s
g4 I 38,93%
(@]
C
©
2 3 I 12,98%
N
3
T2 B 332%
o
1 0,00%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

% odpovédi

Graf 10: DilezZitost lokality apartmanu (vlastni zpracovani)

11) Jaké dalsi zaizemi byste k apartmanu chtéli? (miiZete zaSkrtnout vice odpovédi)

Jedenacté otazka zjist'ovala, jaké dalsi zdzemi by respondenti k apartmanu chtéli. Nejvetsi
zajem byl po bazénu a restauraci. Bazén by chtélo 62,02 % respondentti a restauraci 61,24
% respondentd. Dale respondenti méli zdjem o kavarnu, tu chtélo 24,81 % respondentt, a
détské hriste, které chtélo 23,26 % respondentd. 10,85 % by mélo zajem o jiné zazemi.
Mezi uvedené odpovédi patfila nejvice sauna a posilovna. Déle chtéli i kino obchod a

nékolik respondentii uvedlo, Ze by Zadné zazemi nechtéli.

Ostatni zazemi

0,7 62,02% 61,24%

24,81% 23,26%

2 I 10,85%
,1

Bazén Kavarna Restaurace Détské Jiné
hristé

% odpovédi

Dalsi zazemi

Graf 11: Ostatni zdzemi (vlastni zdzemi)
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12) Jak diilezité je pro Vas dalSi zazemi na stupnici od 1 do 5? (1=nepodstatné,
5=velmi diilezité)

Dvanécta otazka zjistovala dulezitost ostatniho zazemi na stupnici od jedné do péti. Pro

15,5 % respondentli je ostatni zdzemi velmi dilezité, pro 34,88 % je dulezité, 33,33 %

uvedlo stfedné dilezité, 10,85 % uvedlo malo dilezité a pro 5,43 % respondentll je ostatni

zazemi zcela nepodstatné.

Dulezitost ostatniho zazemi

5 I 15,50%
4 | 34,88%
I 33,33%

Bodové hodnoceni
w

2 S 10,85%
1 N 5,43%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%
% odpovédi

Graf 12: DiileZitost ostatniho zazemi (vlastni zpracovani)

13) Jaké je VaSe pohlavi?

Ttinactou otazkou zacinaji otazky pro zjisténi osobnich udajii vSech respondenti, ktefi
méli zajem si apartman koupit. Prvni z téchto otdzek zjiStovala pohlavi respondenti.
Marketingového vyzkumu se zucastnilo vice Zen, celkem 54,62 %. Zbytek byli muzi, tedy

45,38 % respondentd.
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Pohlavi respondentt

45,38%

54,62%

®/ena ® Mui

Graf 13: Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

14) Jaky je Vas vék?

Ctrnacta otazka zjistovala vék respondentii. 27,69 % respondentt bylo ve véku
18-24 let, nejvice respondenti, tedy 50%, bylo ve véku 25-40 let, 12,31 % bylo ve véku
41-55 let a 10 % respondentti bylo ve veéku 55 let a vice.

Vék respondentd

60,00%
50,00%

50,00%

40,00%
27,69%

o
(=]
X

’

% odpovédi
w
o

20,00% 5
12,31% 10,00%

HE =

0,00%
18-24 25-40 41-55 55+
Vék

Graf 14: VEK respondentii (vlastni zpracovani)
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Patnacta otdzka zjistovala ¢isty meésicni pfijem vSech zéjemct o koupi apartmanu. 4,88 %
respondentli mélo mensi piijem nez 10 tis. K¢, 16,26 % respondenti mélo piijem 10-18
tis. K¢, 24,39 % meélo prijem 18-24 tis K¢, 26,02 % mélo piijem 24-30 tis. K&, 9,76 %

meélo piijem 30-40 tis. K¢ a 18,7 % m¢élo piijem vétsi néz 40 tis. KE.

v

Cisty mésicni pfijem respondent(

0,3
: 26,02%
24,39% ’

0,25
18,70%
0,2 16,26%
0,15
9,76%

0

4,88%
N

Méné néz 10 10- 18 tis. K& 18-24tis K& 24-30tis. KE 30-40tis. K¢ 40+ tis. K¢
tis. K&

% odpovédi
a

o

Cisty mé&si¢ni pFijem
Graf 15: Cisty mési¢ni p¥ijem respondentii (vlastni zpracovani)
16) Jaké je VaSe nejvySe dosazené vzdélani?
Sestnacta, posledni otazka v dotazniku zjitovala nejvyse dosazené vzdélani. Zakladni

vzdélani mélo 7,2 % respondentil, stitedoSkolské vzdélani mélo 48 % respondent a 44,8

% respondentl mélo vysokoskolské vzdélani.
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NejvysSe dosazené vzdélani respondent(

7,20%

44,80%

48,00%

m 7Zakladni  ® Stfedoskolské  ® VyskokoSkolské

Graf 16: NejvySe dosaZené vzdélani respondenti (vlastni zpracovani)

3.4.5 Testovani vyzkumnych tvrzeni
Naésledujici ¢ast porovnd vyzkumné tvrzeni z ¢ldnku Mladé Fronty Dnes s vysledky

marketingového vyzkumu.

1) Lidé si kupuji apartmany u sjezdovek
Na zékladé vysledkii marketingového vyzkumu mohu potvrdit, Ze lidé maji zajem si

koupit apartmén u sjezdovky. Z 268 oslovenych respondentii mélo zajem 49 %.

2) 74 % kupujicich apartman v dobé své nepfitomnosti pronajima
Marketingovy vyzkum ukazal, ze 65,15 % respondentli by apartman ve své neptitomnosti
pronajimalo. Dalsich 7,58 % by si apartmén potidilo pouze na pronajem. Z toho vychazi,
ze celkovy zdjem o pronajem apartmanu je 72,73 %, coz je velmi blizko vyzkumnému

tvrzeni 74 %.

3) Primérny ro¢ni vynos z pronijmu po odecteni provoznich nikladi a pred
zdanénim je 4,63%
Na zaklad¢ marketingového vyzkumu bylo zjiSténo, ze vétSina respondentt, 43,9 %, by

o¢ekavalo rocni vynos 5 %. 35,77 % respondentii o¢ekavalo vynos
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4 % a n€kolik respondentli ocekavalo vynos 10 % nebo dokonce i 20 %. Primérny rocni
vynos podle marketingového vyzkumu vySel na 4,7 %, coz je opét velmi blizko

vyzkumnému tvrzeni 4,63 %.

4) Cenazam’ apartmanu u sjezdovky se pohybuje od 55 000 — 90 000 K¢ dle lokality
Nejvice respondentli bylo ochotno zaplatit za apartman u sjezdovky
50 000 K&/ m?, bylo to konkrétng 38,46% respondentii. 33,85 % respondentii pak bylo
ochotno zaplatit 60 000 K&/ m?. 13,85 % respondent bylo ochotno zaplatit i vy3si Gastku
nez 60 000 K& m®. K této otazce se tedy miize konstatovat, 7e cena v této lokalité by se
mohla pohybovat od 50 tis. K¢ do 60 tis. K¢. AvSak skute¢na cena se muize liSit na zakladé
poskytnutého zadzemi a vybaveni apartmanu. Pokud by gardzové stani ke kazdému
apartmanu stalo 400 tis. K¢, tak by cena nadale vzrostla. V pfipadé, ze by byl apartman o
velikosti 50 m” by se cena za m” navysila o 8 000 K& a v piipadé apartmanu o rozloze 60

m’ by navyseni bylo o 6 666 K¢&.
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4 Vlastni navrhy reSeni a doporuceni

Névrhy feSeni a doporuceni jsou vytvofeny na zdklad¢ vysledkli marketingového
vyzkumu a analyz vnéjsiho a vnitiniho prostredi. Marketingovy vyzkum zjistil, ze témét
polovina respondentt by méla zajem si koupit apartmén u sjezdovky na Dolni Morave.
Pomoci vypoctu pro chybu ve vzorkovani se v ramci celé populace jednéd o 43 % - 55 %
lidi, a to s 95 % jistotou. Tato statistika ukazuje spole¢nosti VAKABRNOCZ s.r.o., Ze je
o projekt zajem. SpoleCnost chtéla také zjistit odpoveédi na tyto otazky. Navrhy jsou
rozdéleny do Ctyt sekci: cena apartménu, rozloZeni apartmanu, zazemi k apartman a
model pronajmu. V kazdé sekci je nasledné konkrétni otdzka, na kterou spole¢nost chtéla

znat odpovéd’.

Cena apartmanu

Prvni skupina se zabyva cenou apartmdnu. Patfi sem dvé otdzky, jakou cenu by byli

respondenti ochotni zaplatit za m” a dileZitost lokality apartmanu, ktera souvisi s cenou.

Jakou cenu je dotazovany ochotny zaplatit za m*?

Podle vysledkii marketingového vyzkumu byla vétSina respondentl, piesné 48,46 %,
ochotna zaplatit 50 000 K&/ m?, 33,85 % respondenti bylo ochotno zaplatit 60 000 K& za
m?, 9,23% by zaplatilo 70 000 K& m® a 4,62 % by zaplatilo 80 000 K&/ m®. Podle t&chto
vysledkl vypliva, Ze spole¢nost méa v ramci uréeni ceny né€kolik moZznosti. Doporucuji,
aby spole¢nost stanovila cenu za m* v rozmezi 60 000 — 80 000 K& za m*. Seéteme-1i %
odpovédi, tak apartman v tomto cenovém rozmezi by si koupilo asi 47 % dotazovanych

a spolecnost by tedy nemé¢la mit problém apartmany za tuto cenu prodat.

Velky vliv na cenu také bude mit vzhled apartméanu. Myslim si, Ze pokud bude apartméan
vypadat opravdu dobfe a budou v ném pouzity nové technologie, tak prodejni cena mtze
byt na vys§i hranici. V dneSni dobé se vyuzivd zejména technologie odhlu¢néni
apartmanti za pomoci akustickych piiek a padacich prahti. Cim vice podobnych
technologii bude pouzito, tim vice mlize byt cena vyssi. Je vSak diilezité stanovit horni

hranici ceny, aby se apartmany prodaly.
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Jak je diilezita lokalita apartmanu?

Spolecnost také chtéla zjistit, jak je dilezita lokalita apartméanu. 96 % dotazovanych
odpovédélo, Ze je pro né lokalita velmi dulezita az dilezitd. Jelikoz mé spolecnost
pozemky ve skvélé lokalité¢ pifimo u sjezdovky, znamend to pro ni, Ze poptavka po
apartmanech bude vysoka. Na zakladé toho spole¢nosti doporucuji stanovit vyssi cenu za

apartman.

RozloZeni apartmanu

Naésledujici tfi otazky se zabyvaji rozloZenim apartmanu. Tedy velikosti v m2 a poctem

mistnosti.

Jaka je poZzadovana velikost apartmanu v m*?

Spolecnost také chtéla zjistit, jaka velikost apartmanu by byla nejvice Zddana. Podle
dotazovanych by byl nejvétsi zdjem o apartman o velikosti 60 m*, o tento rozmér mélo
zajem skoro 47 % dotazovanych. Na druhém misté v prizkumu byl apartman o velkosti
40 m?, ktery volilo 28 % dotazovanych. Na tfetim misté byl apartmén o velikosti 80 m?,
ktery chtélo 21 % dotazovanych.

Podle téchto vysledkli by spole¢nost méla postavit n€kolik apartméni o rGznych
velikostech. Doporuéuji, aby nejvice apartmantt mélo velikost 60 m?, protoZe o tuto
velikost byl nejvétsi zajem. Dale by spolecnost méla postavit apartmény o velikosti 40
m”. Pii stanovené cend za m” budou tyto apartmany levngjsi a spolecnost tak bude moci
oslovit i jinou skupinu zakaznik®. Budovéani apartmanti o velikosti 80 m” je také mozné,
ale pokud se pro né spole¢nost rozhodne, tak by to m¢l byt mensi pocet. Myslim si, Ze
tyto apartmany jsou uz pomérné velké a budou se proto hii prodavat. Podle vysledka
prizkumu navrhuji, aby 60 % apartméand bylo o velikosti 60 m?, 30 % o velikosti 40 m*

a zbylych 10 % o velikosti 80 m®,

Kolik mistnosti by mél apartman mit?
Kromé pozadované velikosti apartmanti spolecnost také potfebovala zjistit, kolik
mistnosti by apartmdn mél mit. Podle marketingového vyzkumu nejvice respondentt

volilo 2 + kk (53 %) a 3 + kk (30 %).
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Spolecnost by se tedy méla nejvice zaméfit na tyto dvé skupiny rozlozeni apartmand.
Doporuéuji, aby apartmany o rozloze 60 m” a 80 m” méli po¢et mistnosti 3 + kk. V t&chto
apartmanech mohou byt dvé loznice, koupelna a obyvaci pokoj s kuchyniskym koutem.
V obyvacim pokoji navic miize byt rozkladaci sedacka, aby se do apartmanu veslo jeste
vice lidi. Rozkladaci sedacky se v dnesni dob¢ délaji tak dobré, Ze jsou na spani témét
stejné pohodIné jako postele. Tyto apartmany by méli stejny po€et mistnosti, avSak rozdil
v rozloze by byl 20 m* coz by v ptipadé 80 metrového apartmanu znamenalo vtsi
mistnosti a tim 1 vét$i pohodli. Apartmany o této rozloze by byly vhodné zejména pro
rodiny a vétsi skupiny. Apartman o velikosti 40 m* by pak byl vhodny pro rozlozeni 2 +
kk, tedy loznice, koupelna a obyvaci pokoj s kuchynskym koutem. V obyvacim pokoji

vvvvvv

pro mensi rodiny ¢i pary.

Zazemi k apartmanu

Nasledujici dvé otazky se tykali pozadovaného zdzemi k apartmanu.

VyZadovali by k apartmanu dalsi zazemi?

Dale spole¢nost pottebovala zjistit, jaké zdzemi by se k apartmanu vyzadovalo a jak je
pro respondenty dulezité. 62 % respondentli mélo zajem o bazén a restauraci, nasledné
byla populdrni i kavarna a détské hiisté. Nekolik respondentii chtélo i saunu nebo

posilovnu. Pro 83 % respondentt je bylo zdzemi velmi dilezité az dalezité.

Na zakladé téchto vysledkii doporucuji, aby spolecnost postavila bazén a restauraci.
Kavarna je podle mé zbyte¢na a nebyl o ni dostatecny zajem. Poptipad¢ by bylo mozné
prodéavat dobrou kévu v restauraci. Postaveni détského hiisté je podle mé dobry napad,
ktery oceni ptedev§im rodiny s détmi. Sauny a posilovnu spolecnost stavét nemusi,
protoze kousek od lokality apartméant bude resort Dolni Morava stavét velky saunovy

svét, kde bude moznost i zajit do posilovny.
Jaké parkovani k apartmanu vyZaduji?

Spolecnost také zajimalo, jaké parkovani by mélo byt u apartmanii k dispozici. Spocitala

si, ze gardzové stani by stdlo o 400 000 K¢ vice. Ve vyzkumu respondenti volili na
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stupnici od jedné do péti, jak je pro n¢ dulezité garazové stani za tuto cenu. Pouze 25 %

respondentll odpovedélo, ze gardzové stani je pro né méné dulezité nebo nepodstatné.

Podle téchto vysledkll by spolecnost urcité méla k apartméniim nabidnout garazové stani.
Myslim si, Ze garazové stani by mélo byt k dispozici alespon pro 70 % apartmant. Pocet
garazovych stani bude ovSem zéviset na technickych parametrech lokality a ekonomice
garazi. Pokud to tedy bude mozné a spole¢nosti se to vyplati, tak mlze nabidnout

garazové stani ke kazdému apartmanu.

Model pronajmu

Nasledujict tfi otazky se zabyvaji modelem pronajmu. Spolec¢nost by chtéla vyuzit model,
ve kterém prodé apartman a nésledné ho bude kupujicimu pronajimat. S timto modelem
souviseji nasleduji tii otazky, a spolecnost potiebovala zjistit néjaké podrobnosti k nému.
Tento model umozni kupujicimu ziskat ndvrat ze své investice a nebude se pfitom muset

o0 apartman vubec starat.

Mél by dotazovany zdjem apartman pronajimat?

Podle vyzkumu by 65 % dotazovanych mélo zdjem apartman pronajimat ve své
nepiitomnosti a 7,5 % by si ho pofidila pouze pro investici. To je dohromady skoro 73
%. Myslim si tedy, Ze zavedeni né¢jaké formy modelu by mohlo byt ispésné a spolecnosti

by to mohlo pfinést dalsi piijem.

Jaky vynos z prondajmu by ocekavali?

S timto modelem dale souvisi, jaky ro¢ni vynos ze své investice by kupujici ocekaval.
Z marketingového vyzkumu vyslo, ze primérny ocekavany vynos je 4,7 %. To znamena,
ze pokud by kupujici zaplatil 3 000 000 K¢ za apartmén, tak ocekava ro¢ni navratnost ve
vysi 141 000 K¢, coz je 11 750 K¢ mési¢né. Tento vynos je po odecteni provoznich

nakladu a sluzeb.

Kolik dni v roce by v ném travili?
Tato otazka je dilezita z hlediska sestaveni modelu spravy apartmant. Spole¢nost nyni

vi, Ze majitelé¢ bytl by méli zajem apartmany pronajimat a znaji i pozadovany rocni
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vynos. Z marketingového vyzkumu jsme zjistili, Zze 43 % dotazovanych by v apartmanu

chtél stravit do 40 dni roéné a 39 % do 30 dni ro¢né.

Navrh modelu pronajmu

Spole¢nost ma nyni nékolik moznosti v ramci sestaveni modelu spravy apartmant. M¢l
by se vybrat pouze jeden model, ktery bude platit pro vSechny, aby byla sprava co
nejjednodussi. U obou modelll si majitelé budou muset doptedu vyhradit dny, kdy
v apartméanech budou chtit travit ¢as. Pokud tak neud¢laji, tak to bude zaviset na

dostupnosti apartmanu.

Prvni moznost je, ze majitel bytu bude mit jisty vynos z prondjmu apartmanu, napiiklad
11 750 K¢ mési¢né. Podminkou vSak bude, Ze v apartmanu bude moci stravit pouze
maximalni pocet dni, naptiklad 35 dni v roce. Vyhodou této moZznosti je, ze majitel bytu
bude mit jisty pfijem a pokud spole¢nost bude apartman udrzovat pronajaty, tak miize
vydélat mnohem vice na prondjmu. Nevyhodou vsak je, ze pokud bude nizkd poptavka a
apartman zlstane prazdny, tak spole¢nost bude muset majiteli platit stejnou ¢astku za
prondjem apartmanu. Nevyhodou pro majitele je, ze v apartmanu miiZze byt pouze

omezeny pocet dni v roce.

Druhd moznost je sestaveni sofistikovanéjsiho modelu. Spole¢nost by mohla majiteli
apartmanu vyplatit procento z trzeb. Tento model by fungoval nejlépe, pokud by se
pocitala trzba za dany den ze vSech apartmani, které byli k dispozici k prondjmu. Takhle
bude sprava apartmani nejjednodussi a také pro vSechny nejvice spravedliva. Pokud by
se pocitaly trzby pouze za ten jeden konkrétni apartman, tak by veSkerd administrativa
rezervacnim oddéleni a nékteti majitelé by si mohli stéZovat, ze jejich apartmany jsou
malo obsazovany, zatimco ostatni jsou obsazovany vice. Z tohoto diivodu by bylo lepsi
provizi pocitat z celkovych trzeb za den. Dalsi vyhodou pro majitele je, Ze by v apartmanu
mohli travit ¢as dle vlastniho uvazeni a nebyli by nijak omezeni. S tim by i souvisel jejich
ptijem, pokud by ho nechali pronajimat vice, tak by byl vyssi a naopak. Vyhoda pro
spolecnost VAKABRNOCZ by byla ta, Ze v mésicich s mens$i poptavkou by platili

majiteli mensi provizi. V mésicich s vétsi poptavkou, by ale provize byla vyssi. Pro
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spolecnost proto bude dulezité urcit spravnou vysi procentudlni provize z trzeb.
Spole¢nost na Dolni Moravé uz provozuje Penzion Jifinka, takZe pomoci reporti
z obsazenosti a trzeb mize pomérné€ piesn¢ odhadnout vysi procentudlni provize z trzeb,
aby primér za cely rok byl okolo 4,7 %. V pfipad¢, Ze by majitel apartman pronajimat
nechtél, tak by spolecnosti platil mesi¢ni poplatky za sluzby.

Doporuceni na zakladé SWOT analyzy

Spole¢nost by méla vyuzit své silné stranky, aby zajistila uspésnost projektu. V odvétvi
ubytovani ma vybornd hodnoceni a dlouholeté zkuSenosti s provozem ubytovacich
zafizeni. Dalsi ze silnych stranek spolecnosti je kvalita sluzeb. Spole¢nost by méla vyuzit
vSechny svoje zkuSenosti pro vybudovani modernich a praktickych apartmant. Prakticky

apartman prisp&je k pohodli a spole¢nost tak bude moci stanovit vyssi cenu.

Mezi slabé stranky spolecnosti patii propagace, s ¢imz souvisi 1 nizka obsazenost v mimo
sezonach. S tim souvisi i pfilezitost tyto mimosezony vice zaplnit. MiiZe se predpokladat,
7e nizka obsazenost bude i u nové vybudovanych apartmand. Spolecnost by se méla vice
zamé&fit na propagaci a osloveni zdkaznikl. Muze k tomu vyuzit staré kandly, jako
napiiklad newslettery, PPC reklamy a online katalogy. Kromé téchto kanalti by méla
hledat i nové kandly, na kterych jesté¢ neprezentovala, jako napiiklad Youtube nebo

Instagram.

Spole¢nost ma mnoho pfilezitosti v novych trendech. Doporucuji ji nékteré tyto trendy
zavést v tomto projektu pfi prondjmu apartmant. Na trhu existuje mnoho aplikaci, které
ulehcuji piijezd hosti. Napiiklad aplikace OpenKey umoziuje hostim rychly check-in.
Host si stahne do svého chytrého telefonu aplikaci, do které vyplni své udaje. Pii ptijezdu
do hotelu pak nemusi ztracet ¢as na recepci. Ta si stdhne z aplikace udaje o hostovi, ktery

nasledné pouziva sviij telefon i pro odemceni elektronického zamku dveti apartmanu.

Spolecnost by si méela davat pozor na né€kolik hrozeb. Jednou z nejvétsich hrozeb je velka
konkurence na trhu ubytovacich sluzeb. Spole¢nost by se méla zaméfit na odliSeni svého
produktu, aby ziskala konkuren¢ni vyhodu. To mtize udélat napiiklad vyuzitim novych

technologii a vybudovanim pohodlnych a vzhledové pfitazlivych apartméni. Déle by se
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spole¢nost méla zaméfit na novy zdkon GDPR. Je dulezité, aby vSechno d¢€lala v souladu
s timto novym zdkonem a je zcela zbyte¢né, aby nedodrzeni tohoto zdkonu spolecnost

né¢jak ohrozilo ¢i poskodilo jeji dobré jméno.

Identifikace cilového zakaznika

Jednim z dil¢ich cild této diplomové prace byla i identifikace cilového zdkaznika. VSichni
respondenti, kteti méli zdjem si koupit apartman vyplnili i sekci, ktera se tykala osobnich
udaji. Na zaklade vysledkt bylo zjisténo, ze 55 % respondentii byly Zeny a 45 % byli
muzi. VEk téchto respondentii byl od 18 do 55+ let. Nejvice dotazovanych bylo ve véku
25—-40 let (50 %) a nasledn¢ 18 — 24 let. Nejvice z téchto respondentid mélo mésicni Cisty
ptijem ve vysi 24 — 30 tis. K¢ (26 %) a nasledné 18 — 24 tis. K¢ (24 %). Velké zastoupeni
vSak bylo i1 ve dvou vysSich pfijmovych kategoriich (celkem 28,5 %). Posledni otdzka
zjiStovala vzdélani respondentii, 48 % mélo stfedoskolské vzdélani a 45 % vysoko

Skolské vzdélani.

Na zakladé téchto udaji mizeme identifikovat cilového zédkaznika nasledovné:
- Zenyimuz
- VEk 25-40 let
- Cisty piijem od 18 tis. K& mési¢né

- Alespon stfedoskolské vzdélani
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Zavér

Tato diplomova prace se zabyvala marketingovym vyzkumem pro spolecnost
VAKABRNOCZ s.r.0. Spole¢nost dostala jedine¢nou pfilezitost vybudovat apartmany
pfimo u sjezdovky na Dolni Moravé, ale potiebovala zjistit vice informaci, aby mohla

projekt realizovat.

Po struéném uvodu, vymezeni problému, stanoveni cilli, metody a postupu feSeni
nasledovala teorie, kterou je nutné znat k provedeni praktické ¢asti diplomové prace.
Teorie se nejdiive zabyvala marketingem, marketingovym vyzkumem a marketingovym
prostiedim. Nasledné byly predstaveny metody sbéru dat a oba typy marketingového
vyzkumu: kvalitativni a kvantitativni. U obou metod bylo popsano nékolik zplisobt
ziskavani dat. Po predstaveni metod se diplomovéa prace zabyvala zaznamendvanim dat,

urovni méefeni, frekvenci méteni a typem otézek.

Po teoretické Casti ndsledovala analyticka cast. V této ¢asti byla predstavena spolecnost
a byla provedena analyza vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. Analyza vnéjsi prostfedi byla
provedena pomoci SLEPT analyzy. Analyza vnitfniho prostfedi vyuzila metodu

marketingového mixu a analyzu 7s. Nasledn¢ byla udélana SWOT analyza.

Po analyzach nasledovalo zahédjeni procesu marketingového vyzkumu. Nejdiive byla
stanovena vyzkumna tvrzeni. Poté byl vymezen problém a cile vyzkumu, byly vybrany
vyzkumné otazky, vzorek a metoda vyzkumu. Dtlezitou soucasti byl casovy
harmonogram, ktery se musel dodrzovat. Sbér dat probihal od 19.3.2018 do 10.4.2018.
Nésledné probihala analyza dat.

Posledni ¢ast se zabyvala navrhem feSeni podle vysledki marketingového vyzkumu a
analyzy vngj$iho a vnitiniho prostfedi. Navrhy byly rozdéleny do ctyf sekci: cena
apartmanu, rozloZeni apartménu, zdzemi k apartmanu a model prondjmu. Nasledovala
sekce s doporu¢enimi na zékladé vysledki SWOT analyzy. Na zavér byl také

identifikovan cilovy zékaznik dle vysledki z vyzkumu.
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